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El buscar una actividad que resulte beneficiosa tanto para el usuario como para la 
empresa que lo genera, muchas veces se torna en una tarea sumamente complicada. 
De ahí en más decir que el mundo de las apuestas desde sus inicios ha traído un sinfín 
de historias vinculadas, en su mayoría, a pérdidas importantes por la generalidad de los 
usuarios, hace pensar que un negocio vinculado a este mundo cumple difícilmente con 
la consigna de ganar-ganar.
La relevancia que ha tomado el mundo de las apuestas en el deporte, potenciado por el 
uso y fácil acceso a la tecnología, nos muestra que hoy por hoy nos encontramos ante 
uno de los rubros más lucrativos y de mayor potencial de crecimiento del siglo XXI.
Es a partir de esta situación que se vio la necesidad de aprovechar el envión tecnológico 
que se le da al mundo de las apuestas deportivas online pero desde un lugar que trate 
de responder a la consigna del ganar-ganar. El lograr establecer un servicio vinculado 
a las apuestas deportivas online para reducir el riesgo de pérdida del usuario por medio 
de métodos estadísticos aplicados y asesoramiento profesional personalizado, presenta 
un nicho de mercado bastante interesante que no está siendo explotado de la manera 
correcta.
En el presente trabajo se muestra el plan de negocio y estudio de factibilidad para el 
establecimiento de BeTipster, una plataforma omnicanal que brinde el servicio de 
asesoramiento de apuestas deportivas online, en la que se trata al cliente como un socio 
y no así como un usuario o cliente.
El nivel de inversión que requiere el proyecto y la capacidad de retorno sobre el mismo 
son elementos que después de mucho análisis nos hacen pensar en la posibilidad 
fáctica de que el establecimiento de un negocio en el que menos personas salgan a 
perdida en un mercado creciente de mayor demanda, posicione el proyecto como una 
necesidad y no como una herramienta más a la hora de hacer uso de la actividad 
principal.
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INTRODUCCIÓN
En este trabajo se analizará detalladam ente el sector de las apuestas 
deportivas (tan to  en deportes convencionales com o en los em ergentes no 
convencionales), un sector que ha experim entado un gran crecim iento durante 
los ú ltim os años. Para e llo, el trabajo constará de dos partes; la prim era de 
ellas será teórica, y  analizará la h istoria  y  la evolución de las apuestas 
deportivas, tanto a nivel m undial com o local, seguido de la legislación de las 
apuestas deportivas a nivel estatal y  local, para fina lizar esta prim era parte con 
un repaso a la situación de las apuestas online en Argentina y  Latinoam érica y  
de las apuestas presenciales tanto a nivel estatal com o de la región.
El siguiente proyecto trata de resum ir la viabilidad de la puesta en m archa de 
un negocio en el que se van a tener en cuenta d iferentes aspectos tales com o 
la población, com petidores, oportunidades de negocio y  un análisis económ ico, 
político y  legal del m undo de las apuestas deportivas online y  la ram ificación de 
negocios que surge a partir de la m ism a.
El proyecto cuenta con 3 fases en las que se van a explicar desde un punto de 
vista objetivo los tem as a desarro llar para poder explicar la viabilidad del 
siguiente negocio siendo las m ism as las s iguientes:
- Anális is de m ercado: Se desarrolla un estudio de m ercado en el que se 
abordan temas com o los clientes, com petencia dentro del sector, su política de 
precios o la estrategia de com unicación que va a desarro llar la em presa para 
poder a lcanzar sus objetivos.
- Anális is de la empresa: Incluye todo lo que tiene que ver con la em presa en sí 
m isma, y el análisis del sector com o tal. Dentro del análisis se incluye un 
informe con las am enazas y oportunidades en el sector a desarro llar para 
poder establecer un guion dentro la m isma. O tro punto im portante a tratar es el 
tema del plan de operaciones, donde se van a esquem atizar todos los puntos 
para la correcta puesta en m archa del negocio, estableciendo un calendario 
que organice todos los puntos. Y  por último, se va explicar la form a ju ríd ica de 
la em presa y todas las licencias necesarias para la apertura del negocio.
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- Plan económ ico financiero: Es el tem a más im portante dentro del proyecto, 
pues de él se va conclu ir si es rentable o no la puesta en m archa del m ismo. Se 
detallan todos los ingresos y gastos esperados de la em presa para su 
funcionam iento.
Para concluir, se va a ana lizar con todos los pasos realizados, la viabilidad que 
puede llegar a tener este proyecto para su efectivización, dada cuenta que no 
tiene que ver con una actividad que vaya en contra de alguna ley actualm ente 
establecida pero si tom ando en cuenta que surge com o ram ificación de un 
negocio que presenta todavía lagunas legales.
CAPITULO I 
1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
El problem a que enfrenta todo em prendedor ante un nuevo proyecto es la 
disyuntiva ante eventos y resultados futuros, lo que conlleva un determ inado 
nivel de riesgo, y más aún cuando no se tiene experiencia en el rubro en el que 
se va a emprender.
Otro problem a que suele enfrentar el em prendedor es la necesidad de 
convencer a potenciales inversores o prestam istas de la conveniencia de 
aportar parte del capital necesario para poner en m archa el proyecto. Por lo 
tanto, en una prim era instancia es necesario determ inar con exactitud el monto 
a invertir y cuánto de ese m onto deberá ser cubierto con financiam iento de 
terceros, para luego m ostrar la suficiente capacidad de pago del proyecto 
propuesto. Nuevam ente, un plan de negocio es la herram ienta que perm ite 
presentar d istintos indicadores de rentabilidad y resultados financieros 
esperados basados en inform ación objetiva y sistem atizada.
De estos enunciados previam ente mencionados, haciendo foco en el riesgo 
que genera el sector en el que se desarrolla nuestro proyecto, surge la 
siguiente interrogante que buscarem os responder por m edio de las d iferentes 
herram ientas a desarro llar durante el trabajo.
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¿Es viable la apertura de una em presa de asesoría de apuestas de deportes 
online en Latinoam érica?
1.2.1 OBJETIVOS
1.2.1.1 OBJETIVO PRINCIPAL
C rear un plan de negocio que nos perm ita verificar la factib ilidad real de la 
apertura de una em presa de asesoría en apuestas deportivas online 
especia lizada en una prim era instancia en fútbol.
1.2.1.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS
- Adecuar el plan de negocio de consultoría y asesoría en tem as relacionados a 
apuestas deportivas online, a las leyes que exije la norm ativa según la 
ju risd icción que corresponda.
- G enerar una estrategia para la inserción del negocio en la Argentina y 
Latinoamérica.
- Relevar inform ación pertinente a com petencia en el sector de asesoría de 
apuestas deportivas online en los m ercados meta
- Realizar el análisis de rentabilidad del negocio.
- P resentar el análisis com petitivo global y local del sector.
1.3 HIPÓTESIS
Es factib le  la apertura de una plataform a que asesore con pronósticos 
deportivos a personas que pertenecen al m undo de las apuestas online.
1.4 JUSTIFICACIÓN
El m undo de las apuestas a lo largo de la historia ha tenido siem pre una gran 
respuesta por parte de los usuarios de la m isma. Si bien hasta el día de hoy se 
tienen problem as legales respecto a las apuestas en m uchos países esto ha 
generado la clandestin idad del juego de apuestas a niveles sorprendentes. 
D ichos problem as surgen a partir de la m onopolización del juego de azar que
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existe en los diferentes países de la región en contraste a una vinculación 
online de este tipo de negocios que a nivel global presentan m uchos vacíos 
legales que no perm iten una apertura de nuevos negocios pero si la 
participación de los usuarios de las m ism as en un espacio territorial especifico 
no presentando obstáculo alguno.
En un m undo globalizado com o el que tenem os hoy existen elem entos que nos 
dejan con algunas lagunas en cuanto a m uchas leyes y tal es el caso de los 
m ercados em ergentes de apuestas deportivas online y en general con todas 
las situaciones que van surgiendo con los avances de la tecnología (lím ites de 
espacialidad referente a drones, delitos informáticos, apuestas online, etc.) que 
si bien no son ilegales en la actualidad cuentan con una vaga normativa. Por 
ejem plo en nuestro caso a pesar de un país tener una prohibición para la 
instalación de casas de apuestas dentro de su territorio sus habitantes pueden 
juga r en cualquier casa de apuestas del mundo, por el sim ple hecho de las no 
fronteras del internet.
La practicidad y rapidez con la que se pueden hacer apuestas hoy en día, es 
decir utilizar el móvil o una Tab le t en cualquier lugar, hacen que el m ercado de 
apostadores deportivos online crezca exponencialm ente, dem ostrando un nicho 
de m ercado interesante por conquistar.
La m ayor parte de las casas de apuestas online por no decir casi todas operan 
fuera de Latinoam érica siendo este último un m ercado casi virgen en el sentido 
de apuestas personalizadas y de am plio alcance. El tem a de asesoría de 
apuestas deportivas online es más virgen aun, hecho por el cual, con la 
personalización ya antes m encionada, se identifica com o una oportunidad de 
negocio bastante atractiva.
Las apuestas son una carrera a largo plazo y, aunque parezca lo contrario, las 
estadísticas dicen que no más del 3-4%  de la gente que apuesta gana dinero 
V iv ir de las apuestas sería, bajo nuestro punto de vista, v iv ir dem asiado al 
límite. Nadie acaba con beneficios el 100% de los meses, por lo que para vivir 
única y exclusivam ente de las apuestas tienes que ser m uy bueno, tener la 
cabeza m uy fría  y ser muy equilibrado em ocionalm ente. Por lo tanto la asesoría 
en apuestas deportivas online busca efectiv izar las apuestas que hacen los
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usuarios brindando inform ación especia lizada sobre eventos deportivos 
increm entando la seguridad e intuición del m ism o para una probabilidad más 
alta de acierto.
En nuestro caso buscam os una prim era fase de desarrollo, especia lizada en 
futbol ya que es el deporte madre en la región y es el área de experticia que se 
tiene para poder in iciar de una m anera aceptable y sobre todo responsable 
para con el usuario, este proyecto de asesoría online. El sistem a de asesoría 
que buscam os im plem entar está vinculado a dos elem entos claros.
Un sistem a duro de software predictivo el cual nos brinde el sustento para la 
interpretación de datos.
La opinión crítica de expertos y afic ionados que se dedican a brindar 
inform ación sobre pronósticos deportivos en base a su experiencia y buen tino. 
Si logramos com binar am bas de buena manera el proyecto tendría que ser un 
éxito total.
1.5 METODOLOGÍA
Para la obtención de la inform ación necesaria para la elaboración del plan de 
negocio se seguirá una m etodología que perm ita conocer datos profundos y 
num éricos de relevancia. Para el estudio de m ercado se tendrá com o fuentes 
principales: Encuestas en profundidad realizadas personalm ente y a través de 
correo electrónico, redes sociales y otros m edios digitales; Estudios e informes 
previos sobre com posición y segm entación socioeconóm ica de la población 
activa en el m undo de las apuestas online en Latinoam érica; Entrevistas a 
referentes (Tipsters de habla hispana) para defin ición referencial de sus 
públicos y form as de llegada; Para el cálculo de los flu jos de ingresos y egresos 
las principales fuentes de inform ación serán: Expertos en la m ateria y 
prom edios de costo por pronóstico; Costos prom edios de la m antención del 
espacio físico; Costos laborales promedio; Inform ación tributaria de tasas e 
impuestos; Costos de habilitación; En cuanto a la m etodología para la 
elaboración del plan de negocio se utilizará com o guía los pasos propuestos en 
"El Em prendedor Exitoso” de A lcaraz Rodríguez. Para la e laboración del 
m odelo de negocio se seguirá la m etodología del lienzo desarro llada por
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O sterwalder y Pigneur. Para el arm ado de los flu jos de fondos y el cálculo de 
indicadores financieros y de resultados se em plearán hojas de cálculo Excel.
CAPÍTULO II 
MARCO TEÓRICO 
2.1 PLAN DE EMPRESA O PLAN DE NEGOCIO
El Plan de Em presa o plan de negocio es un docum ento que identifica, 
describe y analiza una oportunidad de negocio, exam ina la viabilidad técnica, 
económ ica y financiera del m ism o y desarro lla todos los procedim ientos y 
estrategias necesarias para convertir la citada oportunidad en un proyecto 
em presarial concreto.
Es una herram ienta im prescindib le cuando se quiere poner en m archa un 
proyecto em presarial, sea cual fuere la experiencia profesional del prom otor o 
prom otores y la dim ensión del proyecto.
Adem ás, puede utilizarse com o base sobre la que se levanten proyectos de 
crecim iento o d iversificación de la actividad principal. Un plan de em presa o de 
negocio tiene las siguientes im plicaciones en una organización:
•  Obliga a las personas que están creando la em presa a ana lizar su Idea 
de Negocio sistem áticam ente, lo que asegurará que ésta tenga 
realm ente un gran impacto.
•  M uestra las lagunas de conocim iento existentes y ayuda a subsanarlas 
de form a eficaz y estructurada.
•  Asegura que se toman decisiones de form a que se adopte un m étodo 
bien enfocado.
•  Sirve com o herram ienta central de com unicación para los participantes 
en el proyecto.
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•  Hace surgir la lista de recursos que se van a necesitar y de este modo, 
perm ite conocer los recursos que habrá que adquirir.
•  Constituye una prueba experim enta l de lo que será la realidad. Si en la 
fase de creación del Plan de em presa se descubre que existe la 
posibilidad de "estrellarse", no se habrá producido ningún daño 
irreparable. En cambio, si se descubre más tarde, dicha posibilidad 
podría tener efectos desastrosos en el negocio para los inversores y 
para los em pleados de la empresa.
Un Plan de em presa bien preparado, constituye la base para obtener la 
financiación necesaria para establecer y desarro llar con éxito una empresa.
Una estructura com únm ente utilizada en el desarro llo de un plan de negocio 
está com puesta por las siguientes partes:
2.1.1 Resumen ejecutivo
El resum en ejecutivo ofrece una im presión general y todo lo que un lector 
presionado por la fa lta de tiem po debe saber sobre su Plan de Negocio. La 
claridad y la facilidad para la com prensión resultan especia lm ente importantes. 
El resum en es, por así decirlo, el boceto del proyecto y el Plan de Negocio es 
el dibujo definitivo. Sin embargo, debe aportarle al lector todos los elem entos 
relevantes de éste último.
E laborar un resum en claro y conciso de un Plan de Negocio en dos páginas 
implica a m enudo una dificultad superior y un tiem po m ayor que los requeridos 
para elaborar.
En el presente trabajo este resum en se presenta en la parte inicial antes del 
índice descrito bajo los parám etros b ib liográficos en los que se basa.
2.1.2 Definición del negocio
El objetivo esencial de una nueva em presa es ofrecer una solución a un 
problem a existente en el mercado; satisfacer una necesidad de sus clientes 
potenciales. Por ello, el Plan de Negocio debe com enzar con la identificación 
de esta necesidad y con la propuesta de una solución. Considerar la Idea de 
Negocio desde una perspectiva más práctica, por lo general, im plica un 
proceso interactivo en el que nuevas percepciones sobre un elem ento del plan
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pueden afectar a otras. Se debe estar abierto a las críticas y será conveniente 
consu ltar a expertos, inversores, em presarios, colegas y clientes potenciales, 
hecho que es claram ente tom ado en cuenta en la elaboración del presente 
trabajo.
En este capítulo /se encontrará todo lo que se necesita saber sobre:
•  Cómo hacer de la Idea de Negocio algo irresistible.
•  Cómo proteger la Idea de Negocio.
•  Qué debem os tener en cuenta a la hora de presentar el negocio en un 
plan.
2.1.3 Organización del negocio
La organización es una función fundam ental de la adm in istración del trabajo,
su objetivo es ayudar a las personas a trabajar jun tas y con eficiencia.
La organización del trabajo contem pla tres elem entos a saber:
El trabajo, concebido com o las funciones que se deben cum plir de acuerdo 
con los planes establecidos, se puede decir que son la base de la 
organización.
Las funciones se dividen luego en tareas claram ente defin idas y dan origen a 
que el trabajo sea dividido ya sea por su cantidad o por su grado de 
especialización.
El personal, es el segundo elem ento que se debe tener en cuenta, ya que en 
la organización del trabajo, el personal encargado de realizar las d iferentes 
funciones se constituye en elem ento clave a la hora de desarro llar las 
diversas acciones de la em presa en orden de conseguir sus objetivos.
Cada persona tiene asignada una parte específica del trabajo total, es 
im portante que las tareas asignadas puedan ser realizadas por el trabajador, 
es decir, que se adapten a su interés, a sus habilidades y experiencias.
El lugar de trabajo, com o tercer e lem ento de organización del trabajo este es 
el lugar en el cual este trabajo debe cumplirse, incluye los m edios físicos, y 
el am biente en general, el local, los m ateriales, los im plem entos, muebles, 
etc.
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El am biente o clim a de trabajo lo constituyen las actitudes, el espíritu general 
de afectividad y de respeto, estos aspectos influyen decid idam ente en los 
resultados del trabajo.
En síntesis el trabajador necesita:
-Com prender exactam ente las exigencias de sus tareas.
-Conocer la relación de su propio trabajo con el de los demás.
-Saber su situación de dependencia con sus je fes y la relación con las 
dem ás personas de su grupo de trabajo.
-Su lugar y los e lem entos de que dispondrá para cum plir sus 
obligaciones.
En el caso de la em presa BeTipster que desarro llam os com o plan de negocio 
en el presente trabajo, la d isposición fís ica no es un tem a esencial, ya que 
toda nuestra actividad se realiza de m anera rem ota con un espacio virtual. 
O bviam ente se tendrá personal trabajando en un espacio fís ico pero la 
estructura laboral no será m uy grande.
2.1.4 Estudio de mercado
La Am erican M arketing Asociation define la investigación de m ercados de la 
siguiente manera:
La investigación de m ercados es la función que enlaza al consum idor, el cliente 
y el público con el m ercadólogo a través, de la información; inform ación 
utilizada para identificar y defin ir las oportunidades y problem as de la 
m ercadotecnia. Busca generar, refinar y evaluar sus acciones, hacer 
seguim iento de las actividades o desem peño de la m ism a y m ejorar el 
entendim iento de la m ercadotecnia com o un proceso.
W ebster define la investigación de m ercados de la siguiente forma:
"La investigación de m ercados es una indagación cuidadosa y atenta, 
norm alm ente una búsqueda o experim entación crítica y com pleta, que pretende 
increm entar o revisar el conocim iento hum ano” .
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El proceso de investigación de m ercados presenta un enfoque lógico de cinco 
etapas del proceso de investigación de mercados, así com o una cierta 
aproxim ación de los nexos de participación del gerente de m ercadotecnia y el 
investigador, en cada etapa del proceso (Schoell y Guiltinan, 1990; Prentice 
Hall). Estas cinco etapas son las siguientes:
•  Identificar y defin ir el problem a o la oportunidad.
•  Determ inar los objetivos de la investigación.
•  C rear el d iseño de investigación.
•  Recopilar, procesar y ana lizar los datos.
•  Com unicar la inform ación a la persona que tom a las decisiones.
2.1.5 Estudio técnico
El estudio técnico conform a la segunda etapa del plan de negocio, en el que se 
contem plan los aspectos técnicos operativos necesarios en el uso eficiente de 
los recursos disponib les para la producción de un bien o servicio deseado y en 
el cual se analizan la determ inación del tam año óptim o del lugar de producción, 
localización, instalaciones y organización requeridos. La im portancia de este 
estudio se deriva de la posibilidad de llevar a cabo una valorización económ ica 
de las variab les técnicas del proyecto, que perm itan una apreciación exacta o 
aproxim ada de los recursos necesarios para el desarrollo del m ismo; además 
de proporcionar inform ación de utilidad al estudio económ ico-financiero. Todo 
estudio técnico tiene com o principal objetivo el dem ostrar la viabilidad técnica 
del proyecto que justifique la a lternativa técnica que m ejor se adapte a los 
criterios de optim ización.
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2.1.6 Estudio de la inversión y financiamiento
La im plem entación del plan de negocio im plica el uso de una serie de recursos, 
los cuales deben ser identificados en form a m inuciosa, porque de ello depende 
que al m om ento de im plem entar el proyecto no surjan problemas, que al final 
podrían a tentar contra la im plem entación del m ismo. Por tal m otivo es 
im portante que aquellos que prom uevan una inversión conozcan 
profundam ente lo que pretenden realizar o en todo caso profundicen sobre el 
tem a si es que no hay un conocim iento total.
La inversión son los recursos necesarios para realizar el proyecto; por lo tanto 
cuando hablam os de la inversión en un proyecto, estam os refiriéndonos a la 
cuantificación m onetaria de todos los recursos que van a perm itir la realización 
del proyecto.
Por lo tanto cuando se va a determ inar el m onto de la inversión, es necesario 
identificar todos los recursos que se van a utilizar, establecer las castidades y 
en función de dicha inform ación realizar la cuantificación monetaria.
Cuando se determ ina la inversión necesaria para el proyecto se tiene que tener 
cuidado en lo siguiente:
• La Subvaluación: Es im portante que al m om ento de averiguar precio de 
los recursos, estos sean reales, porque el indicar precios inferiores (bajo 
la par) podría en el futuro truncar el proyecto por fa lta de financiam iento.
• La Sobrevaloración: Si la subvaluación nos puede ocasionar problem as 
de financiam iento, la sobrevaloración, que es fija r los precios por encima 
de su real valor (sobre la par), nos puede ocasionar gastos financieros 
elevados, que al final repercuten en las utilidades proyectadas del 
proyecto.
En el proceso de determ inar la inversión podem os clasificarla en:
• Inversión Fija: Son aquellos recursos tangibles (terreno, m uebles y 
enseres, m aquinarias y equipos, etc.) y no tangib les (gastos de estudios, 
patente, gastos de constitución, etc.), necesarios para la realización del 
proyecto
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• Capital de Trabajo: Son aquellos recursos que perm iten que la 
em presa pueda in iciar sus actividades, entre lo que tenem os efectivo, 
insumos, etc.
• Inversión total: La inversión total del proyecto la obtenem os de la sum a 
de la inversión fija, los activos intangib les y el capital de trabajo. En este 
punto hacem os una lista de dichos elementos, el m onto requerido para 
cada uno de ellos, y el m onto total que sum an éstos.
Fuentes Financieras
Entre las Fuentes F inancieras que se pueden utilizar para un proyecto son:
• Fuentes Internas: Es el uso de recursos propios o autogenerados, así 
tenem os: el aporte de socios, utilidades no distribuidas, incorporar a 
nuevos socios, etc.
• Fuentes Externas: Es el uso de recursos de terceros, es decir 
endeudam iento, así tenem os: préstam o bancario, crédito con 
proveedores, leasing, prestam istas, etc.
2.1.7 Evaluacion financiera
La última etapa del proceso es la evaluación de la propuesta. Adem ás de 
apreciaciones y conclusiones de tipo subjetivo que puedan realizarse en base a 
toda la inform ación presentada en las etapas anteriores, al m om ento de evaluar 
un plan de negocio (sobre todo para presentarlo ante posibles inversores o 
entidades bancarias) se deben elaborar indicadores financieros y de resultados 
basados en los datos de los estados contables proyectados ya que perm iten 
realizar una evaluación rápida y objetiva de los resultados esperados del 
proyecto. Los indicadores a usarse para el presente trabajo son cuatro, 
indicadores de los más em pleados en la evaluación de proyectos:
Valor Presente Neto (VPN) o Valor Actual Neto (VAN), este indicador se calcula 
com o el va lor actualizado de la sum a de los beneficios netos del proyecto 
actualizados a la tasa de interés de referencia y m ide en térm inos m onetarios 
presentes cuánto valor se espera que el proyecto genere. £  donde: t = cada
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uno de los n períodos (trim estres, años, etc.) de evaluación del proyecto; Bt = 
beneficios del período t; Ct = costos del período t; y i = costo del capital, tasa 
de descuento del proyecto. El VAN es una m edida de rápida lectura para saber 
si conviene invertir o no en un proyecto: si es positivo conviene invertir, si es 
negativo no conviene invertir y si es igual a cero se deben tener en cuenta otros 
factores para decidir. Adem ás perm ite com parar y je rarqu izar proyectos, ya que 
cuanto m ayor es el VAN de un proyecto más conveniente es llevarlo a cabo 
desde un punto de vista económ ico-financiero.
Razón benefic io-costo (B/C), s im ilar al VAN, es la razón o cociente entre los 
beneficios actualizados y los costos actualizados del proyecto. S iem pre que su 
va lor sea m ayor a 1, los beneficios son m ayores a los costos y el proyecto es 
rentable; si es m enor que m enor que 1 el proyecto no es rentable y si es igual a
1 no se puede decidir.
Tasa Interna de Retorno (TIR), m ide la rentabilidad intrínseca del proyecto y se 
la calcula com o la tasa de descuento que hace que el VAN sea igual a cero. 
S iem pre que la TIR  de un proyecto sea m ayor que el costo de capital (i) es 
conveniente invertir en el proyecto, y cuanto m ayor lo sea tanto más 
conveniente será la inversión. Si bien la TIR  es una m edida de rentabilidad muy 
empleada, presenta el inconveniente de que debido a propiedades 
m atem áticas de su fórm ula de cálculo, un proyecto puede tener m últip les TIR 
válidas.
Período de recupero del proyecto o Pay-Back, este indicador m ide en cuántos 
períodos de tiem po se espera que el inversor recupere el capital puesto en el 
proyecto. Éste indicador es particularm ente relevante en econom ías riesgosas, 
ya que a m enor período de recupero menos es el tiem po que el capital queda 
expuesto al riesgo.
Para el presente trabajo se utilizaron todos estos elem entos con el objetivo de 
tener una guía clara para el lector.
2.2 HISTORIA DE LAS APUESTAS EN GENERAL
Señalar el origen del juego en un m om ento de la historia es m uy com plicado, 
por no decir imposible, ya que el hom bre prim itivo ya se interesaba por el juego 
hace m iles de años; por ejemplo, en la parte occidental del estado de 
Tennessee en Estados Unidos de Norte Am érica, se encontró un arte facto que 
data de hace 7,000 años, el cual se trataba de una porción de hueso occipital 
de venado, tallado pulim entado y atravesado con un asta del m ism o animal.
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Los expertos lo han interpretado com o un instrum ento lúdico parecido al juego 
del anillo y la varilla  utilizado por los indios de Norteamerica.
En ocasiones, cuando en las sociedades prehistóricas había que repartir un 
bien o d istribu ir cierta tarea diria, com o ir de caza, los m iem bros de la tribu 
recurrían a estos dados para encom endar la decisión a los dioses.
Es probable que estos sorteos ante las divin idades se repitieran más tarde 
sim plem ente para vo lver a experim entar la curiosidad ante lo desconocido, la 
tentación ante el riesgo y la satisfacción por la ganancia. Cada jugador 
aportaba entonces un bien y el azar decidía la suerte del mismo.
Si se acude a la RAE (Institución española especia lizada en lexicografía, 
gram ática, ortografía y bases de datos lingüísticos) para deve lar el significado 
de la palabra deporte, se encuentra la siguiente acepción: "actividad física, 
ejercida com o juego o com petición, cuya práctica supone entrenam iento y 
sujeción a normas".
Los expertos sostienen que los juegos de azar tienen su origen en ciertas 
com peticiones deportivas prehistóricas, en las que los rivales, en una carrera o 
en una lucha, apostaban antes del inicio del evento para obtener así una doble 
victoria (la moral y la económ ica). Esto ha sido defin ido por algunos 
antropólogos com o "la apuesta pareja". Los débiles y poco ágiles, 
im posibilitados en la práctica física, fueron desarro llando otros juegos no fís icos 
que sim ulaban la com petición real, com o el backgam mon, el juego de mesa 
más antiguo del que se tiene conocim iento (5.000 A.C.).
Excavaciones arqueológ icas acontecidas en una localidad de Irán han dado a 
conocer al m undo el par de dados más antiguos conocidos, dicho par data del
3.000 A.C. Los estudiosos en la m ateria han dado a conocer que estos dados 
provienen de un juego de backgam mon, m ostrándonos así que el hom bre 
prim itivo, fue el prim ero en apostar.
Según el antropólogo estadounidense A lfred Kroeber, todos los pueblos 
prehistóricos del planeta jugaban y tenían sus propios códigos en este aspecto, 
excluyendo algunos grupos aislados geográficam ente (Bak, J., 2001; 
M athem atics Magazine). Así, cabe afirm ar que el hom bre prim itivo, adem ás de
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llevar a cabo ciertos rituales relig iosos y m anifestaciones culturales, se interesó 
por el juego y las apuestas.
Así se configuró el hom bre com o apostador, un ser hum ano que buscaba en la 
prehistoria un placer por arriesgar alguna propiedad apostándola en un juego o 
en una práctica física.
2.3 HISTORIA DE LAS APUESTAS DEPORTIVAS
Para llegar al origen de las apuestas deportivas hay que rem ontarse m uchos 
siglos atrás, a la antigua Grecia, para contem plar los prim eros indicios de 
apuestas cuando allí los ciudadanos realizaban apuestas al ganador de 
diferentes m odalidades deportivas y recreacionales m ientras daban ánimos 
viendo la prueba.
Fueron pasando los años, y los im perios iban cayendo en algunos casos y 
cogiendo fuerza en otros, y lejos de estancarse, las apuestas siguieron su 
expansión, llegando al Imperio Romano, donde se hicieron muy populares en 
los Coliseos con los com bates de G ladiadores y las carreras de cuadrigas.
Con el paso del tiem po la afición por las apuestas fue increm entando y en la 
Edad Media, hicieron fam osos a deportes que surgían com o novedosos (los 
torneos de caballeros y el tiro con arco).
Las apuestas eran una form a de entretenim iento, con el cual, se disfrutaba de 
los acontecim ientos deportivos con la adición de poder ganar dinero, pero a 
partir del Siglo XVII, en Inglaterra se generó una revolución en el m undo de las 
apuestas deportivas, con la creación de lugares establecidos para hacer 
apuestas, adem ás de la explosión de un deporte que se convirtió en el rey de 
las apuestas, las carreras de caballos.
En el Siglo X IX  llegaron a Am érica, donde los ciudadanos acogieron a las 
apuestas con mucha expectativa y sobre 1930, com enzó a darse una gran 
difusión en la prensa con secciones especia lizadas en apuestas deportivas. 
Durante esa época del Siglo XX  las apuestas deportivas se extendieron 
rápidam ente por todos los países de Europa y Norteam érica, convirtiéndose en 
un fenóm eno que atraía a cada vez más población. (Apuestasonline, 2015).
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La última gran revolución en el m ercado de las apuestas deportivas y la que 
más nos interesa para el presente trabajo es la producida por Internet. Se 
puede afirm ar que a m ediados de la década de los 90 se crearon las prim eras 
webs de juego online. El gobierno canadiense se dio cuenta del poder que 
tenían las apuestas online, y lo reguló en ese m ism o momento, creando la 
com isión del juego de Kahnawake, una organización que podía otorgar 
licencias a los casinos online de todo el mundo, m ientras m antenía un control 
sobre la boyante industria.
Pero esto no pudo evitar que las apuestas online com enzarán. En 1994 Antigua 
y Barbuda se convirtió  en el prim er gobierno del m undo en legalizar en juego 
online m ediante el acta de 1994 de libertad de procesam iento y comercio. 
Tam bién fue el año en el que se lanzó la prim era em presa de software para 
apuestas. Esta em presa es M icrogam ing que se m antiene com o un gigante de 
la industria hasta la fecha. M icrogam ing creó el prim er casino online, el Gam ing 
Club y dos años más tarde lanzó su propia página de apuestas. La carrera 
había comenzado. Entonces, en 1996, una em presa de apuestas llam ada 
Intertops lanzó su página de apuestas online y hoy en día tiene usuarios en 180 
países diferentes. Party Poker, una de las prim eras salas de póker online, sigue 
siendo la sala de póker online más popular. Adem ás del control gubernam ental, 
las apuestas online tenían otro obstáculo inicial, la tecnología era muy lenta. 
M uchas personas puede que recuerden los antiguos sistem as de m arcado y las 
conexiones lentas que caracterizaban al in ternet de los 90. Pero lo hicieron y 
fue esta tecnología la que retuvo a los casinos online de despegar. (Por 
ejemplo, el póker online tardó más en desarro llarse que otros juegos, porque se 
necesita a más de un jugador, y toda la tecnología era nueva)
Pero com o ya se sabe, la tecnología tom ó un cam ino increíble y las casas de 
apuestas online se adaptaron de maravilla, más y más casinos se crearon en 
los años siguientes, m uchos incluso han salido a los m ercados de bolsa 
in ternacionales aum entando de esta form a la reputación de sus empresas.
Adicionalm ente, m uchas casas de apuestas que hasta ese m om ento eran 
únicam ente presenciales, em pezaron a ofrecer sus servicios de manera 
multicanal, m ediante la creación de sus propias plataform as web, dado que
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eran conscientes de todas las ventajas que im plicaba esta novedosa manera 
de llegar al consum idor.
En los inicios las casas de apuestas ofrecían m uchos medios prom ocionales 
(como el bonus de bienvenida y las apuestas gratuitas) para conseguir a traer a 
la clientela, m étodo que al día de hoy sigue siendo un gran incentivo para la 
atracción de nuevos usuarios.
Uno de los avances más significativos del sector de las apuestas online se dio 
en el año 2000 con la creación de BetFair. Esta em presa revolucionó el 
mercado, perm itiendo apuestas entre los usuarios en los que se quedaba un 
porcentaje a m odo de comisión, siendo este m odo de intercam bio de apuestas 
una alternativa a las apuestas tradicionales.
A lrededor del año 2002 se em pezó a o frecer la posibilidad de realizar apuestas 
sobre eventos en directo. Esta opción ha tenido mucho éxito desde su 
im plem entación y fue evolucionando año tras año, incorporando nuevos 
m ercados a su oferta y actualm ente es una de las más populares.
A  día de hoy, el sector de las apuestas deportivas, no ha parado de crecer, 
tanto en el núm ero de em presas que ofrecen sus apuestas por internet o de 
m anera presencial, com o en el núm ero de apostantes. El aum ento de la 
com petencia en el sector, es propicio para que no haya lugar al estancam iento, 
algo que ayuda a que la oferta de las casas de apuestas sea cada vez mayor, 
ya sea por m odalidad deportiva, o por tipos de apuestas.
El principal factor que ha servido para la evolución de este m ercado, es sin 
duda el tecnológico, puesto que la introducción de internet en el día a día de la 
sociedad, perm itió a este sector expandirse y estar al a lcance de m uchas más 
personas, ya que antes las apuestas deportivas solo se podían hacer de 
manera presencial. Por lo tanto la introducción de internet en nuestro diario vivir 
ha perm itido la g lobalización de las apuestas, dando la oportunidad a los 
apostantes de distintas partes del mundo, de apostar sobre en que se disputan 
en cualquier parte del mundo.
El último avance im portante en el ám bito tecnológico se ha dado gracias a la 
m asificación del uso del in ternet móvil gracias a los elem entos portátiles com o
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Sm artphones o Tablets, lo que perm ite a los usuarios realizar apuestas en 
tiem po real.
La evolución y el exponencial crecim iento de las apuestas deportivas no ha 
pasado desapercib ido para los gobiernos estata les y/o autonóm icos, quienes 
han creado leyes, y han otorgado licencias para regular el juego, y llevar un 
control más exhaustivo, tanto para la propia m ateria del juego com o en m ateria 
fiscal, para em presas y para usuarios.
En resumen, se puede decir que a lo largo de la historia las apuestas 
deportivas se han ido extendiendo geográficam ente y tam bién a las distintas 
m odalidades deportivas que iban surgiendo. Pero sobre todo, han evolucionado 
en la form a y en el espacio, ya que se em pezó a apostar en el recinto donde se 
celebraba el evento, hasta 1780, cuando adem ás de las apuestas realizadas en 
los recintos deportivos, se establecieron lugares para apostar ( Martínez, M. A., 
2011).
Las apuestas online solam ente llevan funcionando 20 años, pero es de lo más 
rentable y popular que encontram os hoy en día en internet. No es una sorpresa 
que las apuestas online sean una de las industrias más rentables y populares, 
los casinos fís icos han disfrutado de una enorm e popularidad durante años, por
lo que no es ningún m isterio que los jugadores se beneficien de los m ism os 
juegos desde la com odidad de su casa. Sin embargo, aunque parezca 
imposible, se estim a que los beneficios del juego online en todo el m undo son 
de 419 mil m illones de Dólares. Como puede imaginar, los casinos online han 
tenido que sortear obstáculos en su cam ino al éxito; al igual que a cualquier 
industria nueva, se la m iró con esceptic ism o cuando com enzó en 1994. Hoy 
por hoy cada vez más em presas se están creando debido a la enorm e 
dem anda y los jugadores, continúan convirtiéndose en m illonarios en una sola 
noche jugando online. No está mal para una industria con tan solo 20 años de 
antigüedad.
2.4 HISTORIA DE LAS APUESTAS EN ARGENTINA
A  diferencia de m uchos otros países en el mundo, Argentina ha m ostrado por lo 
general un enfoque acogedor hacia las apuestas a lo largo de su historia. Las
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carreras de caballos han jugado un papel fundam enta l en el crecim iento de la 
pasión por apostar de este país, este deporte ha sido uno de los pasatiem pos 
favoritos de la gente durante m ucho tiempo.
A  m ediados del sig lo XX  el núm ero de hipódrom os em pezó a expandirse a 
m edida que la popularidad de este deporte iba creciendo. Para 1979 se 
im plem entó un sistem a tota lizador de apuestas y se com binó con la opción de 
apostar fuera del hipódrom o, en establecim ientos de lotería y por teléfono, para 
brindar a las personas una inmensa cantidad de alternativas para hacer sus 
apuestas más comoda.
La Lotería Nacional (lotería nacional Argentina) acepta apuestas sobre un 
am plio grupo de eventos deportivos diferentes, siendo el fútbol uno 
especia lm ente popular. De igual form a, existen diversas casas de apuestas 
distribu idas en todo el país que aceptan apuestas en una gam a de mercados. 
Este enfoque de gran acogida hacia las apuestas incluso ha hecho que 
Ladbrokes, el gigante británico de las apuestas, explorara la idea de establecer 
una sucursal en Buenos A ires a m ediados del sig lo XX.
A  inicios de los años 2000 se produjo el boom de Internet, y en consecuencia, 
la im portancia de las apuestas en línea tuvo un significativo crecim iento. El 
gobierno argentino no reaccionó de form a hostil com o otros países respecto a 
esta nueva form a de apostar y en vez de establecer la prohibición total de esta 
actividad, se trató de regularla m ediante una serie de leyes y licencias 
provinciales; sin embargo, la carencia de una regulación uniform e y de claridad 
general sobre el proceso dieron lugar a una situación algo confusa.
El prim er casino online regulado fue inaugurado en el 2002, seguido por la 
prim era casa de apuestas en línea cuatro años después. En 2006, V íctor 
C handler (actualm ente BetV ictor) se convirtió en el prim er operador extranjero 
en obtener una licencia de apuestas y juegos en Argentina. Esta com pañía 
lanzó un sitio local personalizado, dedicado exclusivam ente a clientes 
argentinos. Al recib ir la licencia del Instituto Provincial de Lotería y Casinos 
(IPLyC) en la provincia de M isiones, la em presa creyó que podía operar y 
ofrecer sus servicios librem ente en todo el territorio de Argentina; sin embargo, 
la incursión de V íc to r Chandler en el m ercado se com plicó debido a una serie
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de disputas legales y problem as de jurisd icción respecto a la facultad de la 
com pañía para operar de form a legítim a fuera de la provincia en la que 
recibieron la licencia, esto hizo que la firm a saliera del país en el 2010.
De form a sim ilar, Bwin, la im portante casa de apuestas europea, perdió su 
licencia de la m ism a provincia en el 2012 por rom per las norm ativas 
re lacionadas y ofrecer su servicio de Bwin Argentina en todo el país, esto inició 
un m ovim iento por parte de la firm a de retirarse de los lugares donde no tenían 
licencia.
A  pesar de los fa llos y sentencias que im pidieron a las firm as extranjeras 
proveer sus servicios a los ciudadanos argentinos, éstas siguieron aceptando 
con gusto a los clientes que provenían de este país, haciendo que la in iciativa 
de 2008 para prohib ir todos los corredores de apuestas sin licencia pareciera 
haber tenido fina lm ente poco impacto.
O tras im portantes firm as de apuestas que aceptan clientes de Argentina son:
• 10Bet
• 188bet
• 888Sport
• Bet365
• Bet-at-hom e
• BetRedKings
• Betsson
• Coral
• Ladbrokes
• M arathonBet
• SBObet
• Stan Jam es
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• T itanBet
• TrioBet
• W illiam  Hill
• W inner
La m ayoría de estos sitios web ofrecen su versión en idioma español, lo que 
hace que sus servicios sean más accesibles para el cliente argentino y 
Latinoam ericano en general; Bet365 y M arathonBet van aún más allá, 
ofreciendo el peso argentino com o alternativa de m oneda en sus sitios web.
El potencial por conseguir nuevos clientes supera s ignificativam ente la muy 
baja probabilidad de enfrentar sanciones de las autoridades argentinas, que no 
tienen jurisd icción sobre las casas de apuestas extranjeras por encontrarse 
fuera del territorio argentino. Previam ente ha habido intentos para indicar a los 
proveedores locales de Internet que vetaran los sitios extranjeros de apuestas, 
pero estos esfuerzos no han tenido ningún éxito.
El cierre de M isionBet, la página oficial de apuestas online de la provincia de 
M isiones (página que m encionam m os previamente), dejó al descubierto un 
negocio m ultim illonario con más de 2.500 sitios que m ayoritariam ente se 
mueve en la clandestin idad en la Argentina, en el que operan grandes firm as 
extranjeras que funcionan sin regulaciones, dejando cientos de m illones en 
fuga de divisas y pérdidas de recaudación de enorm es proporciones para las 
provincias y el Estado Nacional.
Una sorda pero creciente pelea por quedarse con el negocio del juego online 
se ha desatado en torno a la facultad de las ju risd icciones provinciales de 
reglam entar los juegos de azar, en virtud del principio general que rige la 
d istribución de com petencias que surge en la Constitución Nacional. En una 
reedición de las luchas por el federa lism o en la Argentina, un fiscal bonaerense 
de la justic ia  de la C iudad Autónom a de Buenos A ires (CABA) ordenó la 
clausura y bloqueo ww w .m isionbet.com .ar un sitio de apuestas propiedad del 
Instituto Provincial de Loterías y Casinos (IPLyC), una sociedad del Estado 
m isionero.
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Sin tener en cuenta que la regulación de los juegos de azar es facultad de cada 
provincia, se acusó a M isionBet de "organ izar y prom over juegos de apuestas 
sin contar con las autorizaciones correspondientes” . Esta acusación no se basa 
en una legislación nacional, sino en los artículos 116 1 y 1172 del Código 
Contravencional de la C iudad Autónom a de Buenos Aires, argum entando que 
la jugada se realizó desde una jurisd icción extraña al sitio de apuestas 
misionero.
M isiones paga así el precio de haber transparentado el juego online, cuyo 
m anejo en Argentina es codiciado por em presas in ternacionales que buscan 
jugosas ganancias. Lo notable es que, detrás de una anterior m edida de 
gobierno, existen reclam os de la Asociación del Fútbol A rgentino (AFA) y de la 
propia Lotería Nacional. Y  este organism o, desde jun io  de 2016, negocia con el 
gobierno bonaerense el traspaso del control del juego, m ientras se sustancia 
en la justic ia  el cobro de una deuda de 4.000 m illones de pesos en concepto 
de Ingresos Brutos que la ciudad de Buenos A ires le reclam a al H ipódrom o de 
Palermo y a los casinos flotantes.
Ahora, en este caso contra M isionBet, se basó en la jugada de un apostador, 
que com pró su boleto en una cadena de farm acias para apostar a favor del 
Real Madrid en un partido por la Liga Española. Para el titu lar del IPLyC, fue 
realizada por un em pleado de la fisca lía  bonaerense para generar la presunta 
infracción y justifica r así la sanción, para ello utilizó una ventanilla  ubicada fuera 
de M isiones. Si bien el negocio de los juegos de azar en Argentina se 
encuentra provincializado, es decir que cada ju risd icción tiene su propia 
regulación sobre el juego y eso incluye a la variante online (esto significa que
1 Art. 116 del Código Contravencional de Buenos Aires "Artículo 116 - Organizar y explotar juego. Quien organiza o 
explota, sin autorización, habilitación o licencia o en exceso de los límites en que ésta fue obtenida, sorteos, apuestas o 
juegos, sea por procedimientos mecánicos, electromecánicos, electrónicos, informáticos, o por cualquier otro medio en 
los que se prometan premios en dinero, bienes muebles o inmuebles o valores y dependan en forma exclusiva o 
preponderante del álea, la suerte o la destreza, es sancionado/a con arresto de quince (15) a cuarenta y cinco (45) 
días.
En caso de que la comisión de la conducta descripta precedentemente se realice con la cooperación de personas 
menores de dieciocho (18) años de edad o de funcionarios/as públicos con poder decisorio, se aplica la sanción de 
arresto de treinta (30) a sesenta (60) días.”
2 Art. 117 del Código Contravencional de Buenos Aires "Artículo 117 - Promover, comerciar u ofertar. Quien 
promueve, comercia u ofrece los sorteos o juegos a que se refiere el artículo anterior, es sancionado/a con multa de 
veinte mil ($ 20.000) a sesenta mil ($ 60.000) pesos o arresto de diez (10) a treinta (30) días.
En caso de que la comisión de la conducta descripta precedentemente se realice con la cooperación de menores de 
dieciocho (18) años de edad o de funcionarios/as públicos con poder decisorio, se aplica multa de treinta mil ($ 30.000) 
a noventa mil ($ 90.000) pesos o arresto de quince (15) a 
cuarenta y cinco (45) días.”
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cualquier em presa que ofrezca el servicio de apuestas online con una sede 
física en el alcance de cada jurisd icción sin una licencia estará 
autom áticam ente en la ilegalidad), la g lobalización en la que nos encontram os 
con el m undo online hace que el usuario actualm ente pueda apostar en sitios 
que no tienen una sede fís ica en la Argentina haciendo que a la fecha se pierda 
una recaudación im positiva importante. Respecto a la prom oción que es un 
punto im portante a la hora de hablar de esta legalidad en los juegos de azar no 
o lvidem os que tanto la te levisión com o los sitios web son globales y están 
presentes en eventos m asivos o de m ucho tráfico que están disponib les para 
los operadores de cable o web en la Argentina.
2.5 ASPECTOS LEGALES DE LAS APUESTAS EN ARGENTINA
Tanto las apuestas presenciales, es decir en casinos físicos, com o las online 
son reguladas por las leyes de cada provincia. En general, las apuestas 
deportivas online son legales en Argentina desde el 2015 pero son los 
gobiernos provinciales los que tienen la potestad de otorgar las licencias a las 
casas de apuestas y casinos online.
El negocio de los juegos de azar en Argentina se encuentra provincializado, es 
decir que (con la única excepción del Prode, las apuestas en el fútbol) cada 
jurisd icción tiene su propia regulación sobre el juego y eso incluye a la variante 
online. Esto significa que cualquier em presa que se m ande "de facto" a ofrecer 
apuestas online sin una licencia estará autom áticam ente en la ilegalidad. Uno 
de los principales m otivos por los cuales no se logró regular este negocio es la 
m encionada provincialización.
Lotería Nacional, que en la práctica m aneja el juego en Ciudad de Buenos 
A ires y todo lo vinculado al Prode, se opuso a provincias com o M isiones que 
intentaron instalar un m odelo de apuestas online. La em presa Bwin es el m ejor 
ejemplo. Es oportuno d iscrim inar el llam ado Prode Bancado (el intento fa llido 
de regular apuestas online en el fútbol), las apuestas deportivas en general, y 
el juego online, que incluye slots y poker online. El único negocio que tuvo 
chances reales de ser aprobado, fue el Prode Bancado.
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En cuanto a los dem ás modelos, las principales loterías dicen que se están 
analizando en comisión, pero hasta el m om ento no hubo proyectos 
presentados públicam ente. En este m arco de poder d isem inado entre los 
diferentes organism os regulatorios, ALEA  es la única organización que las 
agrupa a todas: 24 loterías provinciales que regulan el juego en las diferentes 
jurisdicciones.
La provincia de M isiones fue la primera, y la única hasta ahora, en regular esta 
realidad. Es que cada vez existen más jugadores que participan hace años 
desde sus com putadoras, adem ás de table tas y celulares. Para ello se 
conectan a los propios casinos y a plataform as en línea, que no respetan por 
supuesto los lím ites fronterizos anteriores a la globalización. M isionBet, la 
plataform a de juegos online propiedad del IPLyC, ofrece apuestas deportivas, 
juegos de casino y póker, con norm as de seguridad certificadas 
internacionalm ente.
Ya está en m archa un debate que tiene aristas constitucionales. Aunque sea 
reiterativo, la regulación de los juegos de azar es facultad provincial. Dicha 
potestad resulta del artículo 75 de la Constitución Nacional, al no estar entre las 
cuestiones delegadas al Congreso y no tratarse de una cuestión federa l en 
caso de infracciones.
Las salas de casino online deberían tener una licencia aprobada por cada 
provincia para los jugadores de cada jurisdicción, que regula el juego incluido 
las salas virtuales online. No obstante, son m uchos los casinos online que 
ofrecen con licencias extranjeras sus servicios a todo el país.
Los informes, estudios e investigaciones coinciden en que el online gam ing 
seguirá creciendo indefectiblem ente. En el 2015, el 40%  de los usuarios utilizó 
las aplicaciones móviles con el fin de hacer apuestas y, en 2018, sus 
estadísticas estim an que los casinos online superen los US$ 51 mil m illones. 
Otro ‘Juego de A zar Móvil y Online: Casinos, Loterías y Apuestas 2015-2020’, 
de la consultora Juniper Research, expresa que, para el año 2019, más de uno 
de cada diez adultos del m undo entero jugará en alguna form a de juego móvil u 
online y en el Reino Unido e Italia, con casi la m itad de los adultos participando 
en esta actividad en 2019. Un inform e elaborado por H2 Gam bling Capital e
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iGam ing Business que contem pla la fran ja 2005-2020 para seguir la evolución 
del juego online, expresa algunas cifras a considerar. Al respecto el ingreso 
bruto total global del iGam ing será de US$48.477 m illones en 2017, y 
US$60.568 m illones en 2020. O sea, entre 2015 y 2020, los ingresos del juego 
online aum entarán 52,71% . En cuanto a la incidencia del iGam ing como 
porcentaje del ingreso bruto total global del juego, el índice de 2015 fue de 
9,7%, m ientras que será del 11,2% en (2017) y el 12,9% en (2020).
Aún el porcentaje de apuestas en juegos de azar online no llegan al 10 por 
ciento del total. En el caso de M isiones, según datos del IPLyC, rondaría el 7 
por ciento. Lo cierto es que la fa lta  de regulación, com o la que sí se realiza en 
esta provincia, favorece a la piratería en el sector de jugadas en salas virtuales.
A llí radica la principal sospecha de M isiones ante la m edida por la que " Se 
cerró el único sitio de apuestas online legal de la Argentina, con el que hasta la 
AFIP se encuentra trabajando y hasta el titu lar de la entidad recaudatoria 
nacional había asegurado en el Congreso que el de M isiones es el único sitio 
que funciona en blanco” .
El problem a a resolver, entonces, es la ilegalidad de las apuestas deportivas, 
que surge com o consecuencia de frenos a proyectos de regulación. Un estudio 
de la consultora Gam bling Com pliance destacó que el m ercado de apuestas 
deportivas de EE.UU. podría va ler 12.400 m illones de dólares si estuviera 
plenam ente regulado. De hecho, según estim aciones de la Am erican Gaming 
Association (AGA), serán 95.000 m illones los dólares que los jugadores 
estadounidenses apostarán en esta tem porada de la Liga de Fútbol Am ericano 
(NFL) y en los partidos universitarios de fútbol. De ese total, 93.000 m illones 
serán colocados ilegalmente. Según inform e de la AGA, "Con estos números, 
que llegan a los 140 mil m illones de dólares en apuestas ilegales si se cuentan 
todos los deportes, está claro que las leyes actuales no están logrando los 
resultados previstos” .
Actualm ente hay una com isión que está reuniéndose des fina les de jun io  para 
regularizar dichos vacíos, form ada por representantes de las loterías de todo el 
país y entend idos en el tem a legal para generar un proyecto que term ine con 
esta odisea.
28
Aquí m ostram os la cantidad de apuestas que se realiza por provincia en los 
diferentes juegos legalm ente establecidos y avalados por el gobierno.
Ranking Provincia (%)
1 Buenos A ires 27.03%
2 CABA 7.45%
3 M endoza 6.31%
4 Santa Fe 4.82%
5 Córdoba 4.20%
6 M isiones 4.16%
7 Entre Ríos 4.13%
8 Neuquén 4.00%
9 Corrientes 3.21%
10 San Luis 3.00%
11 Río Negro 2.65%
12 Chaco 2.51%
13 Santa Cruz 1.80%
14 Salta 1.68%
15 T ierra del Fuego 1.54%
16 Chubut 1.44%
17 La Rioja 1.40%
18 Tucum án 1.36%
19 Form osa 1.11%
20 San Juan 0.93%
21 La Pampa 0.75%
22 Sgo. del Estero 0.73%
23 Jujuy 0.49%
24 Catam arca 0.48%
(Fuente: ALEA).
2.6 ANALISIS DE LAS CASAS DE APUESTA ONLINE
En internet se pueden encontrar infinidad de casas de apuestas, de diversos 
países de origen, m agnitudes, y con más o menos años de antigüedad. Cada
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una de estas plataform as online tiene sus puntos fuertes y sus flaquezas, y la 
oferta varía m uchísim o de unas a otras, lo que ofrece al c liente m uchas 
oportunidades para e legir la oferta que m ejor se adapte a sus preferencias.
Actualm ente se puede apostar en cualquiera de las plataform as web de las 
distintas casas de apuestas, dado que no hay ninguna ley especifica que regule 
el juego online. Si los esfuerzos de las com isiones de regulación se 
m aterializan, se espera que las casas de apuestas tengan que obtener la 
licencia general de juego para poder operar en Argentina.
2.7 COMO FUNCIONA UNA EMPRESA DE APUESTAS ONLINE
Una em presa de servicios online de apuestas deportivas centra sus 
operaciones a través de una página en internet. El cliente una vez que accede 
a la página web debe o bien registrarse si es un nuevo cliente o ingresar su 
usuario y contraseña para acceder a su cuenta personal.
Para tener fondos en su cuenta personal, cada cliente debe acreditar dinero a 
través de algún m étodo de pago habilitado. G eneralm ente estos m edios de 
pago son: m edios de pago online (ej. PayPal), depósito bancario vía buzón, 
depósito bancario vía hom ebanking, tarjetas prepagas, tarjetas de crédito y 
tarjetas de débito.
Una vez que el cliente tiene fondos en su cuenta puede com enzar a disfrutar 
del servicio. Aquí, deben elegir a que evento van a realizar una apuesta, de qué 
form a y que m onto van a poner en juego para ese evento. A  m odo de ejemplo, 
un cliente encuentra un evento de futbol al cual quiere realizar una apuesta, es 
un partido por Copa A rgentina entre R iver y Atlas. Entonces le aparece un 
recuadro con la siguiente información.
Spread de apuesta
+  My Markete (O) Al Markefe (6}
| Match Betbng Líve CASH [+~l|
Rsver Píate 1 .OO □raw 41.00 CA Atlas 48.00
| 3nd Goal Líve CASH IN [+] |
Rsver Píate 1 .44 No Goal 2.6 0 CA Atlas 17.00
| »  Match Under/Over 2 .5 Goals Live :A5H IN |+ l |
Under 2.5 3.25 O ver 2.5 1.33
| »  Match Under/Over 3.5 Goals Live A5HIN [+] |
Under 3.5 1.44 O ver 3.5 2.62
1 ^  Líve Score ASHIN [+11
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Fuente: ww w.w illiam hill.com
A  partir de esta información, el cliente observa las d istintas líneas de juego. Por 
líneas de juego nos referim os al m ultip licador de pago del m onto sobre el 
evento ocurrido. En este ejemplo, si uno apuesta 1 dólar a que A tlas gana el 
partido recibirá 41 dólares. En cambio, sí apuesta a R iver com o G anador 
recibirá 1 dólar porque el partido ya está por conclu ir y R iver va ganando 2-0. 
Como se observa, estas líneas están preparadas de acuerdo a la probabilidad 
de éxito de cada evento. S iem pre los equipos que tienen más chances de 
ganar, pagan menos.
Estas líneas se confeccionan en base a estadísticas y en el m ercado 
internacional existen un par de proveedores de líneas a los cuales las 
em presas contratan sus servicios para ofrecer luego a sus clientes. En la 
Argentina, todos los portales en los que se puede apostar tienen las m ism as 
líneas de los eventos que se ofrecen y la m ism a dinám ica para el cliente.
Una vez que el partido ha finalizado se realiza por sistem a inform ático el retiro 
del m onto en caso de haber perdido la apuesta o la acreditación en caso de 
ganarla. Aquí, el cliente va utilizando su saldo de acuerdo a sus preferencias 
deportivas y puede retirar el d inero o parte del m ism o en cualquier m om ento 
del tiempo.
Otro m odo de realizar apuestas es a través del sistem a de apuestas en vivo. 
Aquí se utiliza la m ism a dinám ica anterior con la d iferencia de que el evento 
está transcurriendo en el m ism o m om ento que el jugador va realizando las 
apuestas. En esta modalidad, las líneas de apuestas van m odificando m ientras 
transcurre el evento.
2.8 TERMINOLOGÍA DEL SECTOR
En este trabajo se pueden ver térm inos en inglés que son m uy com unes dentro 
del sector de las apuestas deportivas y los pronósticos. Por ello, se explican los 
más im portantes antes de entrar en materia.
Tipster: Pronosticador.
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Yield: El yield es el rendim iento obtenido, se podría defin ir com o el beneficio 
m edio en térm inos porcentuales que obtiene un pronosticador por cada unidad 
m onetaria apostada.
Para calcular el yie ld se utiliza la siguiente formula:
Y ield= (Beneficios netos obtenidos / Cantidad apostada) x 100
Por ejemplo, supongam os que un tipster realiza los siguientes 3 pronósticos:
- Pronóstico 1: Cuota 2,75 / Unidades apostadas 5 (Fallada). Beneficio= -
5 uds.
- Pronóstico 2: Cuota 2,20 / Unidades apostadas 5 (Acertada). Beneficio= 
(5x2.2)-5= +6 uds.
- Pronóstico 3: Cuota 1,91 /Unidades apostadas 6 (Acertada). Beneficio= 
(6x1.91)-6= +5.46 uds.
Por lo tanto, el yield= ((-5+6+5.46)/16)x100= 40.375%
Si un tipster tuviera un yield del 40.375%  significaría que por cada 100$ 
apostados de m edia a los pronósticos ofrecidos por este tipster, se obtendrían 
40.37$ netos.
Hay que destacar, que un yield por encim a del 20%  es casi insostenib le a largo 
plazo (1000 pronósticos), y se consideran buenos tipsters, aquellos con un 
yield cercano al 10% a largo plazo.
Bankroll: El bankroll, sería el d inero total del que dispone el apostador para 
realizar sus apuestas.
Stake: Este térm ino es m uy utilizado en el sector, m ediante el stake, el 
pronosticador indica la cantidad a apostar sobre un pronóstico. Normalmente, 
se utiliza en una escala del 0 al 10, siendo estos valores, porcentajes del 0 al 
10% del bankroll. Por ejemplo, un stake 10 para una persona que tiene un 
bankroll de 1000$, serían 100$, en cambio, ese m ism o stake, para una persona 
de un bankroll de 200$, pasarían a ser 20$.
Freebet: Apuesta gratuita
2.9 CARACTERISTICAS DE LAS CASAS DE APUESTAS ONLINE
-BONO DE BIENVENIDA:
Es un bono que ofrecen la m ayoría de las casas de apuestas online al 
registrarse en una cuenta. Las casas de apuesta generalm ente doblan hasta un 
lím ite el prim er ingreso del cliente que se acaba de registrar. El lím ite suele
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variar entre 10$ y 100$ dependiendo de la casa, alguna incluso supera los 
100$. Por ejemplo, si un nuevo cliente hace un prim er ingreso de 50$ la casa 
de apuestas le da otros 50$, con el requisito de jugar el total del d inero un 
núm ero defin ido de veces con una cuota m ínim a no inferior a 1,50. Es una 
manera eficaz de atraer clientes y m arca las prim eras diferencias entre las 
empresas.
-APUESTAS LIVE:
Las Apuestas Live o apuestas en directo, es otra de las características 
principales que valora el apostante. Estas apuestas dan la oportunidad de 
jugarse el d inero a partidos que se están disputando en el momento, con 
cuotas que varían cada m om ento en función del resultado. Son apuestas 
rápidas ya que se pueden llegar a decid ir en cosa de unos segundos. Estas 
apuestas se pueden realizar en m uchos deportes, siendo el Tenis uno de los 
más populares de esta modalidad.
Esta característica es una de las que más varía entre distintas com pañías, 
siendo Bet365 la que más eventos en directo ofrece.
-M ETODOS DE INGRESO/PAGO:
Son m últip les los m étodos de ingreso y pago que ofrecen estas empresas. 
Para ingresar d inero en las cuentas se pueden usar, tarjetas bancarias, 
transferencias y d istintos tipos de pagos electrónicos com o Paysafe Card, 
Paypal, etc. Para retirar el d inero de las cuentas, los m étodos disponib les son 
parecidos, aunque generalm ente las posib ilidades suelen ser más lim itadas 
que las de ingreso. La cantidad de modos de ingreso y pago tam bién varían 
entre las distintas casas de apuestas.
-OTRAS CARACTERÍSTICAS:
El diseño de las webs de las casas de apuestas y el soporte que dan a sus 
clientes son otras de las características que cuidan las com pañías de apuestas 
para diferenciarse de su com petencia.
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2.10 TIPOS DE APUESTA
Según las distintas casas de apuesta, los tipos de apuesta que mas 
com únm ente vemos, podem os encontrar 3 clasificaciones con distintos tipos de 
apuestas legales a nivel global.
Naturaleza y tipos de las apuestas.
Según la organización y distribución de las sum as apostadas, las apuestas a 
que se refiere el presente Reglam ento podrán ser mutuas, de contrapartida o 
cruzadas.
a) Apuesta m utua es aquella en que la sum a de las cantidades apostadas por 
diferentes usuarios sobre un evento determ inado se distribuye entre quienes 
hubieren acertado el resultado a que se refiere la apuesta, una vez detraído por 
la em presa autorizada el porcentaje previsto.
b) Apuesta de contrapartida es aquella en que el usuario apuesta contra una 
em presa autorizada, siendo el prem io a obtener el resultante de m ultip licar el 
importe de los pronósticos ganadores por el coefic iente que la em presa 
autorizada haya va lidado previam ente para los mismos.
c) Apuesta cruzada es aquella en que una empresa o persona autorizada 
actúa como intermediaria y garante de cantidades apostadas entre 
terceros, detrayendo la empresa o persona autorizada el porcentaje 
previsto.
Según su contenido, las apuestas autorizadas pueden ser de los siguientes 
tipos:
a) Apuesta simple: es aquella en la que se apuesta por un único resultado de 
un único evento.
b) Apuesta com binada o múltiple: es aquella en la que se apuesta 
sim ultáneam ente por dos o más resultados de uno o más eventos.
Dicho esto, en las próxim as páginas podrem os conocer más a fondo com o 
funcionan estos dos tipos de apuestas, y las casas de apuestas que se pueden 
utilizar para cada uno.
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2.11 EL MERCADO POTENCIAL DE APUESTAS ONLINE EN ARGENTINA
Según un estudio publicado en 2015, "Digital, social and m obile in 2015” , de 
W e are social, en la A rgentina existen 32,3 m illones de usuarios activos de 
Internet, que pasan casi cinco horas al día en la W eb a través de la 
com putadora o de una tablet. El panoram a se am plía cuando se tiene en 
cuenta que en la Argentina hay casi dos celulares por hab itante3.
En la A rgentina existen más de 20 m illones de apuestas en celulares o páginas 
digitales, sin control. Por su parte la Asociación de Loterías Estatales de 
Argentina (ALEA), inform ó el año pasado una reunión con el Banco Central, 
para plantear "la preocupación de la asociación en relación al juego en 
m odalidad online” .
Adem ás que, según las cifras que publica el portal online.casinocity.com , en 
octubre de 2008, había 2.000 sitios web de juegos de azar de internet 
propiedad de más de 500 diferentes em presas. Una cifra por debajo de los 
2.500 que había en octubre de 2006. En vez de ir en aum ento com o especulan 
algunos, se ha producido un descenso, m otivado en gran parte por la 
consolidación de los m ercados que se han ido produciendo en los últim os años.
Estos sitios consisten en 691 casinos online, 500 salas de póker, 375 casas de 
apuestas deportivas e hípicas, 290 bingos online, 44 sitios de juegos de 
habilidad, 44 sitios de loterías, 27 de intercam bio de apuestas, 16 sitios de 
backgam m on, y 5 sitios de juegos de m ahjong y rummy. Estos sitios web de 
juego funcionan en 50 ju risd icc iones diferentes. En el cuadro inferior, se 
m uestran las 20 principales ju risd icc iones con m ayor volum en de transacciones 
online y el núm ero de sitios alojados.
3 Digital, social and mobile in 2015, https://wearesocial.com/uk/special-reports/digital-social-mobile- 
worldwide-2015 Consultado en línea (Julio/2017)
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2.12 ASESORÍA DE APUESTAS
Las casas de apuestas deportivas suelen co locar las cuotas en cada evento 
deportivo, pero son los propios usuarios los que con sus inversiones las van 
modificando. Es ahí donde los tipsters encuentran su oportunidad. Así pues, 
analiza todas las variables con inform ación de prim era mano que m uchas 
veces es obviada por el apostante, detecta aquellas cuotas que estén mal 
puestas e invierte en ellas: "Cuando se apuesta a un partido lo prim ero que se 
hace es extraer la probabilidad im plícita de la cuota y después com pararla con 
la probabilidad o rango de probabilidad que hem os estimado. Si se cree que la 
probabilidad de la casa de apuestas es dem asiado baja se dice que hay va lor y 
se pasa a invertir. Por ejemplo, si la derrota de un jugador de tenis se paga 20 
a 1 y después de un análisis se piensa que la cuota debería ser 10 a 1, existe 
el doble de posibilidades de acertar y con una rentabilidad m ucho m ayor que si 
se apuesta por la victoria de dicho jugador. Esto no im plica que se apueste por 
un imposible, sino que sólo se invierte en aquellas cuotas que generen valor. 
Puede haber valor en una cuota de 1.01 y no haberlo en una de 15.
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Al igual que cuando se trabaja com o asesor de inversiones, la inform ación es 
fundam ental: "En la bolsa a la hora de analizar si com prar o no una 
determ inada acción hay que d iscern ir que parte de la inform ación que se 
dispone sobre esa com pañía estaba ya refle jada en el precio y qué parte no. El 
m undo de la asesoría de apuestas a este nivel es com parable con la detección 
de oportunidades que el asesor financiero hace para el inversor, así que 
hablam os de un esquem a de negocio muy parecido en relación a la confianza 
que se necesita por parte del m ercado para poder tener éxito. A l ana lizar una 
cuota, el trabajo consiste en estim ar si la inform ación de que dispongo está ya 
(total o parcia lm ente) refle jada en ella o no” (Leyvitt S., 2017; The econom ic 
Journal).
Para e jem plicar com o funciona dicho análisis se usara al tenis por ser un 
deporte individual. En este deporte hay más ineficiencias porque hay m uchos 
apostantes que no siguen la inform ación e invierten por instinto. Un ejem plo 
claro fue en un partido que jugaron en W ashington en el mes de agosto de 
2013 V liegen (359) y G asquet (47 del mundo). La derrota del francés se 
pagaba a 4,85 euros y el m ercado no había contem plado que G asquet había 
jugado un partido el día anterior en Suiza y sobre otra pista, por lo que la cuota 
estaba mal puesta. Los que invirtieron en contra del francés cuadruplicaron su 
inversión.
Las apuestas que ofrecen las paginas habilitadas para asesorar están 
auditadas por Sports Tipsters, una em presa del Reino Unido que supervisa 
otras 39 webs existentes. El problem a que atraviesan las plataform as que se 
dedican están vinculadas a la form a de m onetización y a la oferta de 
inform ación que suele ser m uy com pleja para el que no es un especia lista del 
deporte a apostar.
2.13 PROPUESTA DE VALOR
Específicam ente hayque centrarse en la creación de una nueva experiencia al 
consum idor del servicio. A  continuación se presenta un m odelo de una 
ecuación de valor por esfuerzo:
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PRESTACIONES + SENTIMIENTO
ECUACION DE VALOR= ...................................................................................................
PRECIO + INCOMODIDADES+ INSEGURIDADES
Como se observa, dicha ecuación perm ite a la em presa dar un enfoque general 
y a la vez centrarse en cada uno de los elementos. La parte superior del 
denom inador está com puesta por lo que reciben en concreto, una variable 
tangible, sus experiencias intangib les o lo que generan (sentim ientos). Y  en el 
denom inador se encuentran las variab les que dism inuyen el va lor com o el 
precio, las incom odidades y las inseguridades.
En el sector de las apuestas, a prim era vista observam os un alto com ponente 
de las prestaciones sum ado al "feeling” que em presas de apuestas online 
disponen para sus clientes, com o tam bién una fuerte tendencia del consum idor 
a potenciar las inseguridades. Este e lem ento por el cual el consum idor 
presenta cierta incom odidad e inseguridad viene ligado al hecho de 
encontrarnos con un nuevo producto que a la vez se basa en Internet.
Es por eso que este m odelo define a la satisfacción del cliente com o el 
sentim iento de que el servicio ha alcanzado y m ejorado las expectativas de 
cada cliente. De aquí surge el e lem ento clave de traba jar desde toda la 
organización para m ejorar continuam ente la experiencia del cliente en nuestro 
servicio.
Para un m ercado innovador com o este, se ha observado que los consum idores 
atraviesan 5 estadios (Kotler, P., 2006; Pearson.):
1. Conciencia: El consum idor es consciente de la existencia de la innovación 
pero le fa lta inform ación sobre ella.
2. Interés: El consum idor siente interés por buscar inform ación acerca de esta 
innovación.
3. Evaluación: El consum idor considera si vale la pena probar o no el producto.
4. Prueba: El consum idor prueba el producto para verificar su experiencia de 
valor.
5. Adopción: El consum idor hace uso pleno del servicio.
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Es necesario en este punto hacer un énfasis en aquellos clientes innovadores 
ya que dentro de la propuesta de va lor debem os buscar la personalización total 
por m edio del uso de la inteligencia artificial generando en el cliente una 
dependencia de uso de nuestro software.
En el sector de entretenim ientos/apuestas es clave la interacción con el cliente 
y para lograr la personalización total, debem os com prender lo que le gusta al 
m ism o para que podam os hacerle sentir que es nuestro socio.
CAPITULO III 
MARCO CONTEXTUAL
3.1 PLAN DE NEGOCIO
3.1.1 PROPUESTA DE VALOR DE LA EMPRESA
BeTipster es una plataform a virtual que busca vincu lar la inform ación del 
m undo deportivo, con procesos estadísticos, inteligencia artificial y análisis 
crítico con el fin de increm entar las probabilidades del usuario de ganar las 
apuestas que le interesan. Lo más innovador del s istem a es que se equipara a 
un agente de inversión que cobra una com isión por cada consejo efectivo que 
da al inversor (en este caso apostador) y cobra una m ínim a cuota por el uso del 
software estadístico (Una m em bresía mensual). Adem ás le brinda la 
inform ación de la página que le paga la m ejor cuota de m ercado por cada 
apuesta, tal com o si fuera un agente de bolsa.
El m onto de com isión de BeTipster se descuenta de un saldo que tiene 
depositado el usuario en su cuenta en la p lataform a custodiada por m edio de 
Paypal brindándole la m áxim a seguridad para increm entar la confiabilidad en el 
uso de nuestros servicios.
¿Cómo funciona?
Por m edio de una plataform a web estática y móvil (App móvil) el usuario se 
registra com pletando la siguiente información
Nombre y apellido
Fecha de nacim iento
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Sexo
Mail
Contraseña
Páginas de apuestas online en las que tiene cuenta activa 
(V inculo de creación de cuenta PayPal)
Datos de tarjeta de crédito
Demo de registro
H áb le n o s  de  u sted  pa ra  q u e  p o d am o s  c o n o c e r le  m e jo r y  e n v ia r le  re g a lo s . La in fo rm a c ió n  q u e  no s  co m u n iq u e  le  h a rá  g a n a r ^
Mi perfil Mis apuestas
Nombre de usuario Dasupa2312
E-mail am ajlufr3igiria il.com
Código Padrino * Hombre O  Mujer
Nombre [BsOIsI Mondivill
Apellidos 1 1
Teléfono 1 1
Fecha de nacim iento T T T
Dirección
1 1
Código postal 1
Localidad 1 1
País Alemania T
Móvil U  Android U  Iphone
Registrarse , saltarse este paso
Fuente: Demo pagina web www.betipster.com
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Demo de registro
Mi información Mi perfil
M i ca sa  de  a p u e s ta s  fa v o r ita *
M is  c a sa s  d e  a p u e s ta s a 888Sport 0 Bet365 0  Betfair □ Betstars
0 Bwin □ Goldenpark □  Interwetten Luckia
a Paf Sportium  0  W illiam  Hill
D e p o rte s  en  lo s  q u e  a p u e s to a Baloncesto i - 1 Balonmano U  Ciclism o
a Fórmula 1 0  Fútbol L l Juegos O límpicos
a Rugby 0  Tenis
□  O tro deporte
O tra s  a c t iv id a d e s Póquer □  Casino U  Backgammon
e q u ip o  n ° l
Equipo: Boca Juniors T
País : Argentina T
□  otro
e q u ip o  n°2
M is  e q u ip o s  p re fe r id o s
Equipo: AFC Liverpool T
Paí 5! Inglaterra *
U  otro
e q u ip o  n°3
Paí s: ~~*1
Fuente: Demo pagina web www.betipster.com
Una vez cotejada esta inform ación se hace una verificación vía casilla de mail y 
se puede em pezar a hacer uso de la plataforma.
El usuario em pieza con una cuenta de prueba gratuita en la cual se le otorgan 
créditos que puede usar en los deportes que guste accionando el software 
estadístico para fac ilita r su tom a de decisión. En la versión beta se realiza un 
pago m ínim o mensual que te facilita  el uso del software de predicción 
estadística.
¿Cómo haremos que funcione?
La plataform a funcionara de la siguiente manera:
- Analizará estadisticam ente la inform ación del web service de 2 o 3 
páginas deportivas previam ente validadas, contactadas y seleccionadas, 
a partir de las cuales se harán algunas predicciones respecto a 
resultados porcentualm ente hablando.
Recolección:
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- Com prar datos del web service: El térm ino W eb Services describe 
una forma estandarizada de integrar aplicaciones W EB m ediante el uso de 
XML, SOAP, W SD L y UDDI sobre los protocolos de la Internet. XM L es usado 
para describ ir los datos, SOAP se ocupa para la transferencia de los datos, 
W SD L se em plea para describ ir los servicios d isponib les y UDDI se ocupa para 
conocer cuales son los servicios disponibles. Uno de los usos principales es 
perm itir la com unicación entre las em presas y entre las em presas y sus 
clientes. Los W eb Services permiten a las organizaciones intercambiar 
datos sin necesidad de conocer los detalles de sus respectivos S istem as de 
Información.
A  diferencia de los m odelos C liente/Servidor, tales com o un servidor de 
paginas W eb, los W eb Services no proveen al usuario una interfaz gráfica 
(GUI). En vez de ello, los W eb Services com parten la ló g ic a  de l neg oc io , lo s  
d a to s  y  lo s  p ro c e s o s , por m edio de una interfaz de program as a través de la 
red. Los W eb Services perm iten a distintas aplicaciones, de diferentes 
orígenes, com unicarse entre ellos s in  n e ce s id a d  de e s c r ib ir  p ro g ra m a s  
c o s to s o s , esto porque la com unicación se hace con XML. Los W eb Services 
no están ligados a ningún Sistem a O perativo o Lenguaje de Program ación. Por 
ejemplo, un program a escrito en Java puede conversar con otro escrito en 
Pearl; Aplicaciones W indows puede conversar con aplicaciones Unix. Por otra 
parte los W eb Services no necesitan usar browsers (Explorer) ni el lenguaje de 
especificación HTML.
Por lo tanto BeTipster le com praría la inform ación a d istintas páginas de 
scoring deportivo (Sofá bed, Live Score, 365 scores) para m antener un flu jo 
d inam ico de datos y pronósticos.
- Scraping: Web scraping es una técnica utilizada m ediante program as de 
software para extraer inform ación de sitios web. Usualmente, estos program as 
sim ulan la navegación de un hum ano en la W orld W ide W eb ya sea utilizando 
el protocolo HTTP m anualm ente, o incrustando un navegador en 
una ap licación.
El web scraping está muy re lacionado con la indexación de la web, la cual 
indexa la inform ación de la web utilizando un robot y es una técnica universal
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adoptada por la m ayoría de los m otores de búsqueda. Sin embargo, el web 
scraping se enfoca más en la transform ación de datos sin estructura en la web 
(com o el form ato HTM L) en datos estructurados que pueden ser a lm acenados 
y ana lizados en una base de datos central, en una hoja de cálculo o en alguna 
otra fuente de alm acenam iento. A lguno de los usos del web scraping son la 
com paración de precios en tiendas, la m onitorización de datos relacionados 
con el clima de cierta región, la detección de cam bios en sitios webs y la 
integración de datos en sitios webs.
En los últimos años el web scraping se ha convertido en una técnica muy 
utilizada dentro del sector del posicionam iento web gracias a su capacidad de 
generar grandes cantidades de datos para crear contenidos de calidad.
Por lo tanto utilizarem os el scrapping para poder com plem entar los datos 
obtenidos por m edio del acceso a datos de los web services m encionados 
anteriorm ente. El scrapping en esta fase nos dara mas inform ación cualitativa y 
estará mas vinculada a portales deportivos informativos.
Tam bien nos servirá para poder com parar las cuotas de m ercado que pagan 
las diferentes paginas de apuesta que tenga activas el usuario.
- Análisis:
El análisis de los datos se realizara por m edio de dos fuentes:
- La herram ienta de analisis estadistico R, la cual es un software para el 
análisis estadístico de datos considerado com o uno de los más 
interesantes del mundo. Apoyan este enunciado la variedad de m étodos 
estadísticos que cubre, las capacidades gráficas que ofrece y, tam bién 
muy importante, el hecho de ser un software libre, es decir, gratuito. Por 
m edio de esta herram ienta se procesaran los datos perm itiendo hacer 
mas fácil de entender la inform ación a nuestros usuarios.
- Deep Learning (Redes neuronales) Una red de neuronas es una 
herram ienta m atem ática que modela, de form a muy sim plificada, el 
funcionam iento de las neuronas en el cerebro. D icho así suena bastante 
com plicado, pero en realidad es una serie de operaciones m atem áticas
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sobre una lista de números, que da com o resultado otra lista de 
números. Otra form a de verlas, es com o un procesador de información, 
que recibe inform ación entrante, codificada com o números, hace un 
poco de magia, y produce com o resultado inform ación saliente, 
codificada com o otros números. El m odelo de Deep learning a 
im plem entar será com plem entario en una prim era instancia del proyecto 
a la herram ienta estadística R para poder tener cada vez mejores 
resultados increm entando asi las probabilidades de acierto de nuestra 
asesoría. A  partir de esta herram ienta se tendrá un filtro de la 
inform ación obtenida con el m étodo estadístico R y traducirem os la 
m ism a en palabras sencillas que entienda el usuario y pueda conseguir 
su objetivo.
Para obtener esta inform ación se utilizo el m étodo de la entrevista, por medio 
del cual se pudo obtener inform ación de algunas em presas que se dedican al 
software Factory en la ciudad de Córdoba.
¿Por qué nos elegiría el cliente si somos un simple software predictivo?
La verdadera diferencia radica en la vinculación de la inform ación estadística 
de la que dispone cualquier usuario Premium la inteligencia artific ia l aplicada a 
su actividad y el análisis crítico que nuestro tipsters realizan jo rnada a jornada 
haciendo mucho más digerible la inform ación y facilitando aún más la misma.
El deporte tiene factores num éricos que según elem entos estadísticos 
significan un 62,8%  de acertib ilidad a la hora de predecir un resultado, el 
restante 37,2%  está v inculado a desem peño y contexto del m om ento y factores 
externos (lo vulgarm ente llam ado suerte). Si nosotros logram os reducir ese 
37,2%  de incertidum bre vinculada a factores contro lables por m edio del análisis 
situacional hecho por entend idos y experim entados en la materia, nuestras 
posibilidades de desacierto pasan de 1 de 3 a 1 de 10 (teniendo siem pre en 
cuenta un margen de error del 10% por im previsibilidad del deporte).
¿Cómo lo hacemos?
44
Expertos que se dedican al m undo de la apuestas y tienen un historia l de 
aciertos superior al 70% estarán detrás del asesoram iento e interpretación de 
inform ación cuali y cuantitativa, siendo los facilitadores en la tom a de 
decisiones del usuario.
El usuario que decida acceder a este beneficio tiene que estar seguro del 
evento deportivo al que va a apostar porque a partir de ese m om ento se tomara 
la apuesta com o hecha con el m onto a confirm ar para el pago de la comisión. 
Recibirá todo el análisis correspondiente para que solo tenga que apostar en su 
página favorita.
Adem ás de todo lo anteriorm ente m encionado, nuestra plataform a tendrá un 
com parador de prim as pagadas por las distintas páginas en las que este 
registrado el usuario, creando de esa m anera una fuente secundaria de 
ingresos. Al m ism o tiem po que ayudam os a nuestro usuario a e legir la 
plataform a que más lo beneficia podem os vender publicidad a las casas madre 
de apuestas online.
3.1.2 NOMBRE DE LA EMPRESA
Para determ inar el nom bre de la em presa se utilizó la herram ienta del 
brainstorm ing con la fina lidad de que perm itiera elegir, aquel que pueda 
considerarse el más representativo en relación a la idea del proyecto que se 
busca transm itir. Para llegar a la reunión con claridad sobre lo que se debía 
aportar com o idea para un nom bre del proyecto, se recurrió a la investigación 
de fuentes relacionadas a nom bre de páginas de apuestas deportivas online y 
a diversos térm inos relevantes en la je rga de este mundo.
La lluvia de ideas arrojo un total de 7 nom bres de los cuales para fines teóricos 
del presente trabajo sim plem ente presentarem os los 3 finalistas. Cabe destacar 
que para el brainstorm ing se efectuó una reunión de trabajo entre los referentes 
del proyecto y se paso a hacer una selección por m edio del m étodo del 
descarte y la asociación (m étodo utilizado para vincu lar lo mas posible el 
nom bre del proyecto a la idea que se busca transmitir).
A  continuación presentam os las 3 ideas que quedaron seleccionadas en la 
terna final com o posibles nom bre del proyecto:
45
• Safe Bet
• BeTipster
• +Win
Se utilizaron dos m étodos para llegar al nom bre final a partir de esta terna 
presentada:
En prim er lugar se procedió a realizar una votación entre los socios del 
proyecto. El nom bre se leccionado para la em presa fue BeTipster por m ayoría 
establecida en votación dividida (2-1); el fundam ento que se dio para dicha 
elección se basó en la vinculación del servicio a una palabra muy usada en el 
m undo de las apuestas (Tipster).
En una segunda instancia se aplicó el m étodo de grupo focal en el cual se 
validó el nom bre con 3 grupos de 4 personas entendidas y no entendidas del 
tema. De este grupo focal se pudo obtener tam bién inform ación sobre el logo, 
los colores y ciertos aspectos inherentes a la ciberseguridad que debe dar una 
plataform a com o esta al usuario final.
3.1.3 DESCRIPCIÓN DE LA EMPRESA
Analizando las oportunidades que se presentan en estos m omentos, se decidio 
que la em pesa bebía desarro llarse bajo las siguientes condiciones:
T ipo de em presa
La em presa es netam ente de servicios, ya que se dedica al asesoram iento. 
T ransform a la inform ación deportiva en un inform e efectivo validado para la 
tom a de decisiones a la hora de realizar una apuesta. Es una em presa hibrida 
entre tecnología análisis crítico efectivo; se la com para a una agencia de bolsa 
en el m undo de las apuestas deportivas online.
3.1.4 UBICACIÓN Y TAMAÑO DE LA EMPRESA
La em presa se define com o una m icroem presa, ya que no tendrá más de 10 
em pleados. Con ubicación defin ida en la ciudad de Córdoba, se previó que 
este esblecida en un espacio de co-working ubicado en el centro de la ciudad:
X5000JJS, Avenida Vélez Sarsfield 576, Piso 6.
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3.1.5 ANALISIS FODA
Para realizar el presente análisis se utilizó inform ación contenida en el marco 
teorico. Por m edio de el m étodo deductivo se pudieron inferir m uchos de los 
elem entos presentes en el cuadro de oportunidades, pertinentes a algunas 
proyecciones obtenidas en función a datos históricos y el m étodo aplicado de la 
encuesta.
Tam bién la inform ación obtenida por m edio de las entrevistas a em presas del 
sector ayudaron a establecer ciertos fundam entos que aparecen dentro de las 
fortalezas, am enazas y debilidades.
Fortalezas O portunidades
- Personal expertos en diversos deportes
- Alta calidad de los pronósticos (yield elevado)
- Alta capacidad de fidelización
- Diseño ágil y  novedoso de la página web
- Página web no saturada de publicidad.
- Contenido de la web amplio, completo, novedoso 
y  de calidad.
- Incorporación de los últimos avances 
tecnológicos
- Buen posicionamiento en los motores de 
búsqueda
- Oferta de garantías al cliente directo
- Comunicación directa con el cliente mediante e­
mail, o mensajería
móvil
- Mercado de las apuestas deportivas en 
crecimiento
- Sector joven y con elevadas rentabilidades
- Incremento de usuarios de internet a nivel 
mundial
- Costes de entrada bajos
- Pocas barreras de entrada
- Competencia reducida
- Innovaciones accesibles
- Posibilidad de alianzas con las distintas casas de 
apuestas del mercado.
Debilidades Am enazas
- Escasa notoriedad inicial
- Escasa plantilla para ampliar mercados o llegar a 
más clientes
- Falta de información:
Clientes: segmentación, datos.
Competencia: Cuotas de mercado, estrategias.
-  Escasez de recursos financieros inicialmente
- Imposibilidad de llegar a personas que no usan 
internet
- Desconfianza de las persona a realizar compras 
por internet
- Desconfianza del usuario a la hora de facilitar 
datos personales
- Falta de conocimiento y  confianza por parte de 
clientes
- Riesgo de que la competencia mejore nuestra 
estadística en los
pronósticos
- Riesgo de verse perjudicado por reducción de 
tarifas de los
competidores
- No estar al día en los últimos avances 
tecnológicos y  de seguridad 
cibernética
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M ediante este análisis, la em presa debe ser capaz, de reforzar sus forta lezas y 
oportunidades para sacar fru to de ellas, m ientras que debe tom ar m edidas para 
m inim izar las am enazas y puntos débiles en la m edida de lo posible.
En resum en se puede decir que las forta lezas de esta empresa, estarían 
relacionadas d irectam ente con el contenido y la calidad del servicio, un servicio 
que form a parte de un nuevo sector que está en continuo crecim iento y que 
ofrece m uchas oportunidades a este tipo de negocio.
Las debilidades en cambio, están unidas al pequeño tam año de la empresa, y 
al inconveniente que supone ser una em presa nueva y desconocida para el 
público.
M ientras las am enazas principales vendrían por parte de la com petencia y la 
fa lta de adaptación de m uchos clientes potenciales a internet.
3.1.6 MISIÓN DE LA EMPRESA
La m isión de BeTipster es: "Ser la plataform a más efectiva en asesoría de 
apuestas deportivas online” .
La em presa iniciará con una plataform a web y móvil, que perm ita al usuario 
contar con la m ayor cantidad de inform ación posible para poder realizar su 
apuesta con éxito.
Lo que pretende la em presa es satisfacer la necesidad de ganar que tiene el 
usuario a la hora de realizar una apuesta. Pero para ser más específicos al ser 
parte de la plataform a el usuario accede a toda la inform ación necesaria para 
tom ar una decisión de m anera sencilla y en un tiem po m uy corto. En pocas 
palabras se le sim plificará la búsqueda de inform ación e increm entará sus 
posibilidades de ganar con una m ejora en la calidad de datos.
3.1.7 VISIÓN DE LA EMPRESA
(A dos años): Ser la em presa líder en Latinoam érica de asesoría en apuestas 
deportivas online.
3.1.8 OBJETIVOS DE LA EMPRESA 
Corto plazo
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En un lapso de seis m eses se busca establecer en el m ercado un nuevo 
servicio para el usuario que tiene el hábito de la apuesta deportiva online. El 
propósito principal que se plantea para un corto plazo es el de poder generar la 
confianza necesaria en el usuario para que pueda ser parte de nuestra 
com unidad. Es una de las claves del pensado éxito el poder ser el transm isor 
de seguridad al usuario a la hora de realizar la apuesta y aum entar sus 
posibilidades de ganar.
Mediano plazo
Esta pensado am pliar el m ercado en el lapso de un año, abarcar más 
m ercados en Latinoam érica y em pezar a m ostrar los prim eros resultados 
positivos con los m iem bros de la comunidad.
Largo plazo
Com prende un lapso de 3 años, en el cual se busca ser referentes del mundo 
de las apuestas com o un com plem ento al m ism o y no com o algo sim plem ente 
accesorio. Se cree que es posible m ejor la experiencia tanto del usuario com o 
la cuota de m ercado de las em presas que tienen plataform as de apuestas 
deportivas.
3.1.9 VENTAJAS COMPETITIVAS
El servicio contara con ventajas com petitivas tales como:
• M étodo de cobro (Sólo pagas si ganas)
• Servicio Innovador (No existe un servicio así en el mercado).
• Nuestra capacidad de respuesta y la calidad de información.
Distingos competitivos
La idea es que el usuario pueda acceder a la plataform a y este en constante 
contacto con inform ación relevante para él, intentando no saturarlo con cosas 
que no le interesan o no pueden resultarle atractivas. La plataform a funciona 
cual asesor financiero d iciéndole al usuario que página le paga una m ejor cuota 
para la apuesta que desea realizar y sobre todo brindándole inform ación 
efectiva y personalizada para m ejorar su efectividad en la tom a de decisiones.
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3.2. ANÁLISIS DEL ENTORNO GENERAL (MACROENTORNO)
3.2.1. ANÁLISIS DEL ENTORNO ECONÓMICO
Tras varios años de grave crisis económ ica, parece que las previsiones invitan 
a tener esperanza. Ya que, la econom ía crece aunque a ritmo moderado. Si 
bien la recuperación ya está en marcha, el ritmo de avance es aún lento (0,3% 
de crecim iento en tasa interanual en el prim er Trim estre). Por un lado, el sector 
exterior se debilitó a com ienzos de año debido a la apreciación que registró el 
peso hasta el mes de mayo. A  su vez, la confianza de los consum idores sigue 
en niveles bajos debido a la persistencia de la inflación y a que la econom ía 
está tardando más de lo esperado en recuperarse. Aún con todo, la producción 
industrial ha salido del terreno negativo m ientras que el estim ador m ensual de 
actividad económ ica (EM AE) parece conso lidar su recuperación, lo que hace 
prever un m ayor d inam ism o de la econom ía en el corto plazo. (Expansión,
2015).
Aun así, estas previsiones son positivas para el sector donde se ubicaría la 
empresa, un sector que tam poco es m uy sensible a las crisis económ icas, ya 
que com o hem os podido ver en la parte teórica, las apuestas deportivas han 
ido recaudando más dinero año a año a pesar de la delicada situación 
económ ica que atravesaba y todavía atraviesa el continente americano.
Entre los m otivos por los que el sector no se vio tan afectado por las crisis, por 
un lado habría que destacar que las apuestas deportivas son una form a de 
entretenim iento, que m uchas personas han unido con presenciar un evento 
deportivo. Es decir, m uchas personas asocian un evento deportivo con las 
apuestas, y antes de presenciar el evento apuestan una sum a de dinero para 
vivirlo de una m anera más em ocionante. Otro motivo, que estaría m uy ligado al 
anterio r sería la adicción al juego, algo frecuente en el sector. Este factor 
psicológico hace que las apuestas deportivas no sientan tanto el efecto de la 
situación económ ica, puesto que las personas que presentan cierto grado de 
adicción, sienten la necesidad de apostar a pesar de que sus recursos 
económ icos hayan dism inuido. Por último, el hecho de que una persona 
apueste no significa que cuente con recursos económ icos suficientes para
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hacerlo, es más, una gran parte de los apostantes son personas con recursos 
lim itados que ven las apuestas deportivas com o una m anera de ganar dinero 
fácil, ello hace que en tiem pos de m arcada crisis un gran núm ero de personas 
vean las apuestas com o una posible solución para contar con m ayores 
recursos, algo que generalm ente tiene el efecto contrario.
Hay que tener en cuenta tam bién el ciclo de vida del producto, sobre el cual se 
prestaría el servicio, puesto que las apuestas deportivas se encuentran en clara 
fase de desarrollo a nivel estatal, siendo esta una de las razones que explican 
su crecim iento a pesar de la delicada situación económ ica.
Por lo tanto, utilizando el m étodo deductivo de las fuentes consultadas, se 
puede decir que jun to  con la fase de crecim iento que vive el sector, el aum ento 
del PIB y la creación de empleo, al igual que ocurre con otros sectores, podría 
ayudar a increm entar la recaudación en apuestas deportivas, tanto por parte de 
los que actualm ente ya son apostantes, com o por parte de los que puedan 
intentar invertir su dinero en este m ercado por prim era vez. Con este aumento, 
tam bién se increm entarían los clientes potenciales de la idea de negocio que 
se analiza en este trabajo.
3.2.2. ANALISIS DEL ENTORNO POLITICO Y LEGAL
La situación política hoy por hpy, da cierta tranquilidad en el corto plazo ya que
se está siguiendo una lógica que prom ociona la inversión y los nuevos 
em prendim ientos. De todas maneras, a pesar de los cam bios que se pudieran 
dar, parece difícil que pudieran a fectar notablem ente al sector de las apuestas 
deportivas, o a los em prendim ientos del rubro tecnológico.
En el ám bito legal, se ha podido observar en la parte teórica del trabajo, que 
presenta m uchos vacíos debido a su fa lta de reglam entación en un m undo glob 
al, hecho que genera una recaudación negativa en impuestos, adem ás de una 
falta total de regulación de los usuarios globales. Las apuestas deportivas son 
tota lm ente legales de m anera global y se prevé que pronto lo pueda ser en 
todo el territorio Argentino, aunque con diversas variaciones en la form a y 
espacio donde se desarrollan dependiendo de la provincia.
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Al estar todo bien reglam entado para los em prendim ientos tecnológicos de 
asesoría es difícil pensar que pueda surgir algún problem a a la hora de 
establecer la empresa. Cabe destacar que la em presa no realiza apuestas, 
sim plem ente brinda inform ación por m edio de su plataforma.
En cuanto a la legislación para em prendim ientos nuevos, el estudio se aboco a
lo establecido en la ley de em prendedores y todos los beneficios y 
sim plificaciones surgidas a lrededor de la misma.
3.2.3. ANÁLISIS DEL ENTORNO SOCIAL Y CULTURAL
Hablando de las im plicaciones que se dan en el entorno social, se pueden
encontrar distintas percepciones en torno a las apuestas deportivas. Se puede 
decir que en un círculo de am igos, la aceptación en torno a esta actividad de 
ocio dentro de unos límites, es la norm a general. M uchos son los grupos de 
am igos que se acercan a los locales de apuestas deportivas a entretenerse un 
rato o a hacer apuestas para partidos aún por disputar.
En un círculo fam iliar, o conyugal en cambio, el rechazo hacia esta actividad es 
m ayoritario, especia lm ente por tem or a que se genere una adicción al juego y 
por el tem or a sufrir una pérdida económ ica a causa de esta actividad. Este 
rechazo, norm alm ente se traduce en secretism o, es decir, los apostantes 
buscan el anonim ato e intentan apostar en secreto, sin ser vistos en su entorno 
desarro llando la actividad.
La m ayor causa al rechazo a las apuestas deportivas, es la ludopatía o 
adicción al juego. La ludopatía puede causar destrozos en las fam ilias de los 
afectados y es un problem a real que sufren m uchos apostadores. A  pesar de 
ello, no significa que todo el que apueste sea ludópata o que lo vaya a ser en 
algún momento.
Por lo tanto, viendo que uno de los m iedos que causan el rechazo a la 
actividad, son las pérdidas de patrimonio, se cree que la idea de negocio 
planteada en este trabajo, podría ayudar a paliar el rechazo individual del 
entorno de los clientes potenciales de este negocio, ya que m ediante el servicio 
que se ofrecería, el objetivo sería generar ingresos regulares provenientes de 
las apuestas deportivas, algo que d ifíc ilm ente generaría rechazo alguno.
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3.2.4. ANÁLISIS DEL ENTORNO TECNOLÓGICO
Como se ha podido ver en la parte teórica del trabajo, el ám bito tecnológico ha 
sido una de las razones principales del crecim iento del sector de las apuestas 
deportivas, ya que gracias al desarro llo tecnológico, ha sido posible llevar las 
apuestas deportivas a los usuarios, para que estos tengan la oportunidad de 
apostar en cualquier m om ento y lugar.
M uchas casas de apuestas, ofrecen sus servicios al unísono de manera 
presencial y por m edio de internet o d ispositivos móviles, y todo apunta a que 
estos últim os van a ser el m étodo más utilizado, com o indica un estudio 
realizado por la casa de apuestas online Betfair en 2013 (Betfair, 2013) que a 
hoy se ve com o una realidad latente. En dicho estudio, se decía que en 2013 el 
40%  de las apuestas se realizaron por m edio del móvil, que en 2010 solo era 
utilizado para el 15% de las apuestas. Por lo tanto, todas las em presas han ido 
desarro llando sus aplicaciones para estos dispositivos, en 2016 el 65%  de las 
apuestas han sido realizadas por m edio del móvil. (m ejores casas de apuestas,
2016).
La em presa que se analizó por su parte, tam bién funcionaria  por internet, por lo 
que sería im prescindib le para tener éxito, que el negocio utilizara los m edios 
más sofisticados, para llegar a sus clientes con la m ayor facilidad y claridad 
posible. En la provincia de Córdoba el ám bito tecnológico tiene cierta m ística 
de éxito surgiendo de la m ism a em prendim ientos interesante que posicionan a 
la provincia com o un polo tecnológico de la región. (Inform e M onitor TIC 2017).
Por todo lo m encionado anteriorm ente se ve com o una ventaja y una 
oportunidad la prom oción que se da a los negocio vinculados a la tecnología 
adem ás del acceso que se tiene a la m ism a gracias a la cantidad de em presas 
especia lizadas que existen en el medio.
3.3. ANÁLISIS DEL ENTORNO ESPECÍFICO (MICROENTORNO)
3.3.1. ANÁLISIS DEL MERCADO Y LOS CLIENTES
Como verem os a continuación, el negocio que analizam os se dirigiría dos tipos 
de clientes: los directos o aquellos que com prarían el servicio de 
asesoram iento, y los indirectos, que entrarían a la web sin pagar, para d isfrutar
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de servicios gratuitos disponib les en la web, sin tener acceso al servicio 
premium.
Estos clientes, estarían lim itados por el propio sector, ya que no está perm itido 
apostar hasta la m ayoría de edad, y por lo tanto, toda la clientela de la em presa 
debería ser m ayor de 18 años.
Realmente, esta sería la única restricción legal para defin ir a los posibles 
clientes, aunque para ser más precisos, se podría considerar com o cliente, a 
toda persona m ayor de 18 años a la que le guste apostar sobre eventos 
deportivos o no sea reacia a ello.
En segundo lugar, si observam os únicam ente en las personas que com ponen 
la posible clientela, sería interesante poder conocer el poder adquisitivo de los 
apostantes, siendo los de poder adquisitivo alto, los de perfil más atractivo para 
ser clientes directos, m ientras que el resto serían clientes indirectos 
potenciales. No obstante, es muy com plicado contar con una base de datos de 
este tipo en un inicio, por lo tanto habría que usar una estrategia de 
com unicación global, sin tener en cuenta el poder adquisitivo de los clientes.
3.3.2 CLIENTES POTENCIALES
El negocio que se analiza, está dirigido a un público en concreto, los 
apostantes. Por lo tanto, los clientes potenciales serán aquellos apostantes que 
buscan inform ación añadida y consejo, de un grupo de trabajo, form ado por 
dos de los socios de la em presa y tipsters especia lizados en un segundo plano, 
que se encargarían de estudiar a fondo la oferta de las casas de apuestas 
deportivas, en busca de oportunidades, para poner a disposición del usuario y 
conseguir que estos generen una ganancia regular en el transcurso del tiempo.
Es im posible saber la cantidad de apostantes que puede haber en la 
actualidad, pero com o se pudo ver, las cantidades que ha m ovido este sector 
en países de habla H ispana han sido significativas y van en aumento. A  pesar 
de ello, el generar nuevos apostantes, sería más un trabajo de las casas de 
apuestas. Al negocio que se analiza le correspondería, llegar a aquellos 
apostantes que buscan inform ación para obtener beneficios y que no saben 
dónde hacerlo, o atraer a los que ya lo hacen en negocios parecidos.
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Una em presa que vende un servicio com o el que se trata en este trabajo, 
tam bién debería in tentar llegar a un grupo de personas que aunque todavía no 
sean apostantes, podrían llegar a serlo, los inversores. En la situación 
económ ica y social actual, hay personas con capital que no saben cóm o o en 
qué invertir su dinero; los bancos ofrecen intereses cada vez más bajos, muy 
inferiores a los que ofrecían hace una o dos décadas, y tam bién hay 
posibilidades de que se sigan dando cam bios político-m onetarios que no se 
sabe cóm o afectaran a la banca, y los m ercados bursátiles tam poco generan 
todavía excesiva confianza. Por todo ello, los inversores pueden ser 
im portantes clientes potenciales para este negocio, si hay una buena 
estadística visib le que genere confianza.
Por otro lado, en un negocio online, no solo habría que situar a los clientes 
directos, que serían aquellos que pagarían a cam bio de un servicio de 
asesoram iento premium, sino que habría que buscar clientes indirectos. Estos 
clientes indirectos, serían personas que generarían tráfico en la web, es decir, 
gente que entraría en la web sin pagar por ello, pudiendo acceder a contenido 
diferente al asesoram iento prem ium, com o pueden ser, foros, concursos, 
opiniones o pronósticos gratuitos (con peor estadística que el servicio de pago). 
M ediante estos clientes indirectos que no aportarían ningún ingreso directo al 
negocio, se conseguiría tráfico en la web y cuanto m ayor sea la cantidad de 
visitas obtenidas, m ayores serían los ingresos que perciba el negocio por 
publicidad.
3.4 INVESTIGACIÓN DE MERCADO
El proceso de investigación de m ercados presenta un enfoque lógico de cinco 
etapas del proceso de investigación de mercados, así com o una cierta 
aproxim ación de los nexos de participación del gerente de m ercadotecnia y el 
investigador, en cada etapa del proceso. Estas cinco etapas son las siguientes:
Identificar y defin ir el problem a o la oportunidad. 
Determ inar los objetivos de la investigación. 
C rear el d iseño de investigación.
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• Recopilar, procesar y ana lizar los datos.
• Com unicar la inform ación a la persona que tom a las decisiones.
En las etapas previas a este punto nosotros hem os adelantado algunos pasos 
quedando aquí el acápite referido a com o se ha diseñado la investigación y 
cual es relevancia respecto al logro de contestar nuestras interrogantes.
3.4.1 METODOLOGIA GENERAL
Para la selección del tem a sujeto a estudio se utilizó el m étodo em pírico de la 
observación, involucrados en la percepción de cliente de diferentes ciudades y 
países (en este caso se tom aron 4 m ercados de referencia de Argentina y 
Bolivia). Es así que se pudo identificar la existencia de una dem anda 
insatisfecha debido principalm ente a la fa lta  de un servicio con las 
características que pensam os brindar, y al riesgo que desea evitar el usuario 
de las casas de apuestas online, adem ás tam bién de percib irse índices de 
rentabilidad bastante atractivos generados por el m undo de las apuestas 
online.
Para la e laboración de este proyecto se utilizó una investigación de tipo 
descriptiva con la fina lidad de m edir y describ ir variables que sustentaran la 
viabilidad para la im plem entación de una plataform a online que sirva para la 
reducción del riesgo en las apuestas deportivas online.
Para la form ulación del problem a de estudio se utilizó el m étodo teórico 
inductivo partiendo de hechos y necesidades específicas para realizar 
conclusiones y proponer soluciones generales. Para la e laboración de los 
objetivos se em pleó el m étodo teórico deductivo llegando a conclusiones 
particulares de hechos generales.
Para la estructuración del marco teórico se realizó una revisión bib liográfica 
profunda de fuentes prim arias y secundarias, utilizando el m étodo sin tético y 
analítico; para sustentar o apoyar el trabajo de investigación. Por otra parte 
tam bién se recurrió a fuentes prim arias com o ser la actividad de algunos sitios
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que se dedican al negocio m adre del cual nosotros brindarem os un servicio 
accesorio.
3.4.2 METODOLOGIA ESPECÍFICA
M étodos Empíricos:
• Observación directa.
Se realizó la observación directa del mercado, sus características y los sujetos 
participantes, lo que nos perm itió recolectar inform ación acerca de las 
forta lezas y oportunidades posibles del m ercado de las apuestas deportivas 
online y su vinculación hacia la asesoría en un m ercado de tendencia creciente.
• Entrevistas a Expertos
Nos sirvieron para recopilar inform ación útil, im portante y pertinente para la 
investigación y el d iagnostico. Nos perm itieron entender m ejor el fenóm eno y 
estructurar las encuestas de m anera que pudim os recopilar inform ación más 
precisa y pertinente. Cabe destacar que los expertos en este caso estuvieron 
determ inados por los diferentes T ipsters que tienen fuerte  presencia en la web 
(Charlas vía Skype) y algunos encargados de m arketing de sitios de apuestas 
online (charlas vía Skype)
• Encuestas
Se realizaron encuestas a los principales sujetos decisores del fenóm eno, del 
cual pudim os recabar inform ación que nos perm itió realizar un diagnóstico 
correcto de la situación actual y las oportunidades potencia les para continuar 
con el d iseño de una propuesta acertada.
• Anális is de del discurso
El cual nos perm itió ana lizar y conclu ir toda la inform ación pertinente y 
necesaria recopilada en las entrevistas, dada la contextualización de la 
inform ación obtenida de otros m ercados para así ap licar los conceptos 
obtenidos de la m anera más efectiva en el m ercado meta.
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M étodos Estadísticos
• Estadística Descriptiva.
Este m étodo nos ayudara a organizar, c larificar y ana lizar los datos obtenidos y 
a describ ir el com portam iento del fenóm eno.
3.4.3 POBLACIÓN Y MUESTRA
Entrevista a Expertos:
Por razones m etodológicas, para poder hacer un resum en de la participación 
de las personas entrevistadas en el presente trabajo, se recurrió al m étodo del 
análisis del discurso con el fin  de poder obtener inform ación de calidad y de 
relevancia práctica para el trabajo. Cabe destacar que se m enciona el análisis 
del discurso ya que se tuvo que analizar inform ación de agentes culturalm ente 
externos a nuestra cultura a partir del análisis de inform ación bib liográfica 
fundam entada de igual m anera en m ercados externos, con el fin de poder 
aplicar sus conceptos y recom endaciones en el ám bito en el cual se tiene que 
desarro llar el proyecto.
Se determ inó un tam año m uestral acorde a la dificultad de la realización de la 
entrevista y a su relevancia práctica para fines prácticos a la hora de 
fundam entar ciertos puntos del día a día en el m undo de las apuestas. A  
continuación verem os algunas conclusiones obtenidas de las preguntas que se 
hizo a los 4 entrevistados en diferentes áreas y partes del m undo (España, 
Mexico, Estados Unidos, Argentina):
- Las casas de apuestas grandes seguirán creciendo, pero no tienen el 
objetivo de desaparecer a las pequeñas ya que piensan que los usuarios 
a partir de las casas pequeñas conocen las grandes y generan un flu jo 
mas que positivio para el sector. Ven a un m ercado en total y continuo 
crecim iento hecho por el cual están dispuestos a seguir invirtiendo en la 
m ejora de la experiencia del usuario
- Existe una gran receptib ilidad a la idea de poder m ejorar las opciones 
del usuario a la hora de realizar su apuesta. En palabras de Paulino 
Moraleda, ejecutivo de em presa de B-W in "La idea de increm entar la 
posibilidad de acierto de los usuarios no me parece contraproducente
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para el sector porque sabem os que la casa nunca pierde, sino se 
com pensa en relación a la cantidad de apostantes que hay de uno y de 
otro sector. Lo que generaría esta m ovida es increm entar el núm ero de 
usuarios en las casas de apuesta hecho que nos beneficia a todos” .
- El m ercado no se puede m edir en térm inos globales, ya que los niveles 
de ingresos no son los m ism os en todo el mundo, haciendo de este 
fundam ento el e lem ento que establece una alerta a la hora de proyectar 
estim aciones de participación y gasto en relación a m ercados 
internacionales.
- Los T ipsters ven a la posibilidad de cobrar por un servicio que hoy po 
hoy no les genera un ingreso extra elevado, com o una excelente 
posibilidad. E llos saben muy bien que su principal activo es la reputación 
y sugieren que este sea el diferencial por el cual la em presa deba pagar 
más o m enos a la hora de establecer una escala de com isiones.
- La com unidad apostante es muy quisquillosa hecho por el cual el nivel 
de aciertos será un elem ento a cu idar en exceso a la hora de operar. El 
control de la actividad de los T ipsters debe realizarse en tiem po real 
para evitar cualquier tipo de problem a respecto a fidelización de 
usuarios.
- El establecim iento de la em presa no contradice ninguna ley que declare 
a esta actividad com o ilícita. "Si bien tiene un re lacionam iento con las 
apuestas, la p lataform a no las realiza ni las prom ueve sino brinda un 
servicio tota lm ente d iferente con asociación a cualquier otro tipo de 
rubro” a decir de Segundo Carranza, abogado entrevistado de la firm a 
Carranza Torrez y Asociados.
Encuestas
A ctualm ente la población es muy difícil de ca lcu lar en relación a las 
características que buscam os en nuestros encuestados, ya que su variabilidad 
tiende a variar según las tendencias del m undo de las apuestas online a nivel 
mundial. Por lo tanto se decidió darle un tam año de población respecto a las 
m étricas de usuarios estim ados para Latinoam érica en los últimos años.
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Se encuestó a una m uestra representativa que cum plía ciertos requisitos clave, 
respecto a su participación en el m undo de las apuestas, lo cual fue de vital 
im portancia para investigar y d iagnosticar el fenóm eno, las potenciales 
oportunidades, las posibles estrategias y una propuesta adecuada.
Se estableció un nivel de confiabilidad del 90% y un margen de error del 5% ya 
que se vio pertinente en relación al núm ero de encuestas que se podía llegar a 
hacer. El tam año de la población a estudiar proyectado en Córdoba fue de 
3000 personas arro jándonos un total m uestral de 234 encuestas.
3.4.4 ELABORACIÓN Y RESULTADOS DE LA ENCUESTA
En cuanto al d iseño de la investigación esta se realizó m ediante un
cuestionario estructurado dirig ido al público objetivo, donde se buscaba 
determ inar datos e inform ación necesaria para llevar a cabo la investigación y 
desarro llar el trabajo final.
3.4.5 PRESENTACIÓN DE RESULTADOS
Luego de aplicar la encuesta se pudo determ inar los siguientes resultados:
SEXO
De los encuestados se tom ó un marco referencial más inclinado hacia el sexo 
masculino, ya que según estadísticas m undiales la participación en el m ercado
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de apuestas online orientadas hacia el deporte está representado por un 87% 
de público m asculino
Edad
Según diseño m uestral se estableció tener un prom edio de edad en los 
encuestados de 30 años. Este dato en el sentido de la dispersión que puede 
tener un usuario que parte de los 18 años y uno que está bordeando los 55. Es 
un universo bastante grande pero se reduce en los hobbies orientados 
(Apuestas/Deportes/Futbo l/L iga Favorita). De todas form as los percentiles con
más elem entos fueron 25, 28, 34, 40 y 45 años.
¿Realiza algún tipo de apuesta?
No
17%
Si
83%
¿Dónde realiza sus apuestas?
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¿Por qué no hace las apuestas 
online?
Poca
El 87% de los encuestados aceptó hacer al m enos una apuesta al mes sea 
cual sea su tipo, en el caso de las encuestas orientadas; es decir las encuestas 
que se realizaron a la salida de las sedes de apuesta fís ica en la ciudad dijeron 
que un 32% realiza apuesta online pero del total restante, el 55% dice que el 
m otivo para no hacerlas es el desconocim iento de la legalidad de este tipo de 
apuestas dentro del país.
¿Cada cuánto lo hace?
¿Cada cuánto apuesta?
Mensualmente
El 50% de la población encuestada dice que realiza apuestas sem analm ente, el 
18% dice que lo hace m ensualm ente y 32% lo hace diariam ente. En cuanto a 
edades se puede hacer una apreciación ya que los apostadores sem anales
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están com puestos por gente de de 28 a 30 años. Los apostadores m ensuales 
de 45 a 60 años y los apostadores diarios van de los 45 en adelante.
¿Cuánto apuesta mensualmente?
¿Cuánto apuesta al mes?
Hasta 350$
18%
Mas de 1800$
30%
Hasta 1500$
52%
La encuesta tenia algunas escalas al ser esta una pregunta sensible. De esta 
inform ación nos quedam os con los s iguientes elementos:
La gente de entre 18 y 23 años apuesta hasta $350 m ensuales. La gente de 
entre 24 y 30 años apuesta hasta $1500 m ensuales y la gente m ayor de 30 
años apuesta más de 1800 m ensuales. Igual cabe destacar que la dispersión 
en el grupo de edad es alta por lo que descartaríam os a la hora de estra tificar 
este e lem ento en relación a ciertas estrategias. Se presenta una población 
elevada en los 2 prim eros grupos pero se identificó que la com odidad de 
realizar una apuesta en línea increm entaría el núm ero de participantes de esta 
edad en el m undo de las apuestas.
¿Si tuviera la oportunidad de incrementar sus chances de ganar estaría 
dispuesto a pagar por ello?
El 85% de las personas dijeron que si, pero que tendrían que tener confianza 
de pagar por inform ación la prim era vez. Este e lem ento nos sirve para 
dem ostrar que el apostador no tiene ningún problem a de pagar una vez que
63
confía en la inform ación de la plataforma. El 15% que dijo que no pertenece a 
los que no realizan ningún tipo de apuesta.
¿Si existiera una aplicación móvil que le de toda la inform ación para que usted 
apueste y le cobre una com isión solo en caso de ganar la usaría? En caso de 
ser positiva la respuesta por favor se leccionar alguna de las opciones
¿Pagaría por una app que incremente 
sus oportunidades de ganar?
¿Qué porcentaje de sus utilidad
estaría dispuesto a pagar?
Hasta
un
20% ' Hasta un 5%
10% — - /  15%
Hasta un Hasta un
15% 10%
35%
El 85% de los encuestados respondió positivam ente a esta pregunta 
respaldando un poco a la pregunta anterior. El e lem ento interesante de esta 
pregunta es que la gente al ganar plata no tiene un sentido de ahorro a la hora 
de pagar una comisión. O btuvim os el m ayor rango de personas en el 10% y en 
el 15%. De esta dispersión podem os inferir el s iguiente enunciado. "Cuando la
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gente gana algo no tiene reparo en repartirlo, así que no es representativa una 
respuesta en frio (esta encuesta) sobre una com isión que se puede dar cuando 
la persona está en caliente (el m om ento en el gana la apuesta)” .
Encuestas realizadas a 234 personas de la C iudad de Córdoba (Centro, Nueva 
Córdoba, General Paz y Zona Norte). La presente encuesta se realizó con fines 
exponenciales, es decir que se vió por conveniente realizar la encuesta 
aplicada a esta población (Córdoba) por a lgunas características que com parte 
con el público global al que hacer referencia la proyección de clientes dentro 
del análisis de rentabilidad que se presenta más adelante.
3.4.6 PERFIL DEL CLIENTE TIPO
Durante la confección del trabajo, se ha realizado una investigación de fuentes 
primarias, que han sido de ayuda para determ inar algunos rasgos actitudinales 
de los clientes actuales que pertenecen activam ente al m ercado de las 
apuestas online.
M ediante el uso de herram ientas estadísticas y los fines que este trabajo 
pretende se ha logrado determ inar 3 posibles grupos actitudinales de clientes. 
Para una m ayor com prensión y utilidad se los ha identificado según el monto 
que realizan de apuestas prom edio m ensualm ente. Los grupos son:
Hasta 20$ dólares americanos: Este segm ento de jugadores se caracteriza por 
juga r hasta 400 pesos por mes, son reservados en su com portam iento y juegan 
a partidos basados en la intuición. Lo hacen más por diversión y su frecuencia 
de uso de las plataform as está v inculado a un equipo o un deporte en 
específico.
Este m ercado com prende según la investigación el 17,58% del m ercado 
argentino de apuestas online. S iguen los partidos a los que juegan y solo 
prefieren las apuestas deportivas cerradas. Estos usuarios no com paran las 
cuotas de pago entre sitios web de apuestas, y generalm ente solo tienen una 
cuenta en una única página.
Estos clientes por lo general se encuentran geográficam ente en la periferia de 
los centros urbanos.
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Hasta 100$ dólares mensuales: Para este grupo de clientes que son m ayoría 
en el m ercado de apostante online (llegando aproxim adam ente al 51,6% ) se 
caracterizan por jugar un prom edio de hasta 2000 pesos m ensuales y utilizan 
am bos sistem as de juego, tanto cerrados com o eventos en vivo. Son clientes 
que utilizan los sistem as de atención al cliente asiduam ente y com entan sus 
experiencias en el sitio y en las redes sociales. Se consideran expertos en los 
deportes que apuestan y la m ayoría ya tiene experiencias de conocer y juga r 
en otras páginas de apuestas.
Como m edio de pago utilizan la tarjeta de débito o de crédito, y tam bién medios 
com o PayPal, juegan tam bién a los productos secundarios cóm o casino y 
realizan diariam ente apuestas en el sitio. Estos clientes por lo general se 
encuentran en los centros urbanos (C iudades capita les de las diferentes 
provincias de la Argentina).
Más de 100$: Estos clientes que representan el 30% del m ercado juegan más 
de 2000 pesos m ensuales en apuestas online. Ellos se caracterizan por jugar 
tam bién am bos eventos, tanto cerrados com o en vivo. Tam bién juegan al 
casino en m enor m edida y su frecuencia de juego tam bién es diaria. Se 
consideran expertos en cada deporte que juegan y por lo general juegan a 
eventos que luego siguen por televisión.
Son abiertos a com entar sus experiencias en el sitio en el que juegan y las 
redes sociales y utilizan la tarjeta de crédito com o único m edio de pago.
Estos clientes en las em presas de juego se los considera clientes VIP y por lo 
general se encuentran en la Capital Federal, Gran Buenos A ires y las 
provincias grandes com o Córdoba, Santa Fe y Mendoza.
3.4.7 PRINCIPALES PERCEPCIONES
Dentro de la categoría fee ling se eligieron 3 elem entos que representan 
aquellas características intangib les que hacen a una m ejor prestación del 
servicio y una continua m ejora en la relación em presa-cliente.
Marca: Aunque la em presa todavía no existe, y en el m edio no hay ningún 
m odelo de negocio que se le asem eje en la A rgentina, en su fase de desarrollo 
debe im plem entar un esquem a de posicionam iento. Esta posición va a perm itir
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a los clientes conocer la marca, saber qué es lo que hace y de esa form a 
generar la seguridad necesaria con respecto a las transacciones online. La 
gente que participó de la m uestra se m ostró receptiva a la idea de una página 
de asesoría de apuestas que funciones como un socio ya que al cobrarse por 
acierto se d ism inuye la desconfianza y se increm entan otros aspectos que 
revisarem os más adelante.
Trato personalizado de cliente: Este factor que hace a la relación em presa- 
cliente es muy im portante para establecer relaciones a largo plazo y generar 
confianza y crear clientes apóstoles. Los posibles usuarios reconocieron como 
factores críticos los s iguientes elementos; Que lo hagan sentir ese trato 
personalizado com o tal, la rapidez de respuesta ante cualquier consulta, la 
creación de listas rápidas con los deportes y equipos que sigue, la utilización 
del nombre, entre las más destacadas.
A lgunos ejem plos de la personalización del cliente por parte de algunas 
em presas del medio, son los mails personalizados, la atención de cada cliente 
por el operador que más lo ha ayudado, una base de datos con sus 
preferencias de equipos y deportes.
Precio: El precio en este servicio viene dado por las líneas de apuestas que 
estén pagando las d istintas casas de apuestas online, aunque en todas las 
em presas es muy sim ilar puede haber variaciones de hasta el 10% de la 
misma. Nosotros cobram os una com isión por gestar y asesorar a la hora de 
co locar dinero en las apuestas creyendo que hasta en un margen del 10% 
podrem os no hacernos percib ir com o un costo considerable para el usuario. No 
todos los clientes realizan com paraciones entre líneas de diferentes sitios así 
que esto nosotros lo harem os por el dándole la m ejor chance de inversión en 
dicha apuesta.
In c o m o d id a d e s : Acerca de las incom odidades que se le puedan generar al 
usuario se han tom ado dos elem entos clave: la gam a de opciones de depósitos 
y la nueva tecnología y novedad del sistema.
Ante la gam a de opciones de depósitos se consideró una incom odidad debido 
a que para los clientes es esencial poder realizar los pagos de m anera sim ple y
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segura, adem ás de llevar un justo  registro y seguim iento del crédito que le 
queda. Por lo tanto, aum entar las opciones vía núm eros de bancos, tipo pago 
fácil, tarjeta de crédito, etc., adem ás de un interfaz am igable que te perm ita 
llevar este seguim iento, d ism inuyen la incom odidad que puede sentir el cliente.
Hay que recordar que tam bién para los clientes, los m edios de pago son un 
seguro a la hora de valorar la página.
Por el otro lado, al ser un producto novedoso y poseer tecnología de avanzada, 
se deben crear instructivos y una fuerte asistencia por parte del servicio técnico 
tam bién para d ism inuir el m iedo y la incom odidad de no saber operar el 
sistema.
Inseguridades: Con respecto a las inseguridades, se cree que para d ism inuir 
este aspecto, se debe considerar la licencia legal para operar y la certeza de 
que los clientes ganarán con nuestro servicio recibiendo una asesoría de 
prim era mano con inform ación precisa.
L ic e n c ia  pa ra  ope ra r: Como se dijo anteriorm ente esta será una em presa de 
asesoría por lo tanto tendrá una licencia para operar dentro del territorio de la 
República Argentina. Para los clientes, más del 70% que son usuarios activos 
consideran com o elem ento fundam enta l la legalidad del sitio. Es im portante en 
la página de inicio resaltar esta condición. Como la em presa no debe hacer 
ningún pago ya que es sim ple interm ediaria en asesoram iento, la inseguridad 
acerca del futuro cobro de dinero, no debe estar avalada por el Instituto 
Provincial de Loterías y Casinos.
3.4.8 DESCRIPCIÓN DEL SECTOR Y DE LA COMPETENCIA
Uno de los puntos más im portantes para ana lizar si un negocio puede ser 
viable, es conocer con profundidad cuál es la situación del sector y que tipo de 
com petencia nos vam os a encontrar en el mismo.
Para ello se verá m ediante el análisis de fuerzas de Porter, la situación actual 
del sector de las páginas web sobre asesoram iento en apuestas deportivas. 
Este análisis considera 5 fuerzas, cuyo anális is m ide el grado de la 
com petencia en el sector, para poder conocer si el sector es atractivo.
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1. Poder de negociación de los clientes.
En el servicio freem ium  y Prem ium + que son los únicos donde el cliente 
pagaría una sum a de dinero (fija y variab le respectivam ente), com o se ha 
com entado anteriorm ente, el servicio está lim itado en núm ero de clientes para 
no afectar a las cuotas, lo que daría cierto carácter de exclusividad al servicio.
Por todo ello, se puede deducir que actualmente, la dem anda es más grande 
que la oferta y generalm ente es individual, por lo tanto, el poder de negociación 
de los clientes es pequeño y no generan una am enaza para la empresa.
2. Poder de negociación de los proveedores.
En este caso, la inform ación no hay que comprarla, ya que sería el propio 
personal del negocio el que se encargaría de proporcionar el servicio a los 
clientes. En un principio se trataría de una pequeña em presa en la que los 
socios serían los que proporcionarían la inform ación requerida, lo cual haría 
que no existiese una am enaza en ese aspecto. Una am enaza que si se daría 
en el m om ento en el que el negocio crezca y haya que contratar a 
profesionales (tipsters reconocidos), ya que éstos, si lograran una estadística 
superior podrían exigir m ayores prestaciones.
3. Amenaza de nuevos competidores entrantes.
Las barreras de entrada a este m ercado son escasas y jun to  al crecim iento de 
las apuestas deportivas, se supone que nuevos com petidores pueden entrar al 
mercado, suponiendo una amenaza.
4. Amenaza de productos sustitutos.
La am enaza de productos sustitutos está muy presente en este mercado, por lo 
tanto, si llegara un m om ento en el que bajara el yield, en la estadística por una 
duración de varios meses, es decir, si bajara el rendim iento obtenido o 
beneficio m edio en térm inos porcentuales, el riesgo de que nuestros 
com pradores buscaran otro producto sustituto es realm ente alto. En este caso, 
la m ayor d iferenciación del servicio sería el acierto de los pronósticos y el yield 
obtenido, muy por encim a de otros factores com o pueden ser la argum entación 
para e legir estos pronósticos, ya que la persona que paga por el
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asesoram iento, se va a dejar asesorar. Adem ás la confianza y la 
personalización son dos elem entos que debem os trabajar m ucho para evitar la 
sustitución ante cualquier tipo de problem a o inconveniente.
5. Rivalidad entre los competidores.
Como se ha com entado anteriorm ente la rivalidad entre com petidores existe 
sobre todo en el servicio premium, pero el lím ite en cantidad de clientes de este 
servicio reduce la rivalidad, en la que m ayorm ente la pugna consistirá en lograr 
m ayor yield para d iferenciarse de los com petidores y crear una buena imagen 
al percib ir los clientes que los pronósticos son de m ayor calidad. Otro de los 
puntos en el que se podría ver rivalidad entre com petidores se daría en el 
aspecto de la participación, pues son varias las webs que ofrecen concursos de 
pronosticadores, en los que los usuarios pueden m ostrar su conocim ientos y 
luchar por ser el m ejor tipster o pronosticador.
A lgunas de los negocios del sector, ofrecen contraprestación económ ica a los 
m ejores tipsters del concurso, y generalm ente en estos prem ios es donde se 
puede ver la com petencia ya que varían de unos negocios a otros. Cabe 
destacar que estos concursos, pueden ser utilizados de m uchas maneras, por 
ejemplo, la página web w w w .tipgo l.com , usa los pronósticos de su concurso 
para ofrecer a sus usuarios de m anera gratuita y aparte cuenta con un servicio 
premium.
En conclusión, si bien el m undo de las apuestas online tiene un crecim iento 
exponencial constante, con proyecciones muy alentadoras para las em presas 
de este rubro el m undo de la asesoría de apuestas es bastante virgen y 
amateur. Actualm ente los T ipsters de redes sociales son los únicos que se 
pueden considerar asesores de apuestas deportivas pero de m anera muy 
acotada a los gustos y preferencias de los m ismos. Un T ipster hace sus 
apuestas y explica por qué lo hace a sus seguidores, algunas veces cobrando 
por asesoría extra (la cual obviam ente no es m uy confiable). Para ser un 
T ipster se requiere una sola aptitud, la capacidad crítica a la hora de analizar el 
deporte, si a eso le sum am os una cuenta en cualquier página de apuestas 
online tenem os a un T ipster que realiza recom endaciones por hobby.
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El poder cobrar por una ganancia del usuario tal y com o lo tenem os planteado 
en este m odelo de negocio, nos da una ventaja com petitiva en el entendido de 
poder asociarnos a cada apuesta que se realice a partir de la inform ación que 
se dará por parte de la empresa. Si bien no existe un m odelo de negocio s im ilar 
en el sector nuestra com petencia llegaría a estar denotada por los T ipsters 
independientes que tienen m uchos seguidores en las redes sociales.
En el m ercado prem ium que es en el que querem os estar es donde la 
com petencia es más dura, ya que el apostante o inversor que ya paga por un 
servicio en una em presa de la com petencia, es altam ente im probable que vaya 
a pagar a nuestra em presa por este servicio. Por lo tanto, podem os decir que el 
producto prem ium es sustitutivo, ya que, si el precio o la calidad de este 
servicio varía, el cliente com prará otro servicio de pago. Los servicios premium, 
com o se ha m encionado anteriorm ente varían en precio, pero será la 
estadística, o el yie ld la que ayude a fija r el precio. Cuanto más alta sea la 
rentabilidad, más beneficio obtendrá el cliente y más estará d ispuesto a pagar, 
adem ás si se consigue una estadística llamativa, el lím ite de clientes convertiría 
al producto de carácter exclusivo.
No hay que olvidar que el servicio Prem ium que ofrecem os tiene un diferencial 
al resto de los servicios que podrían existir actualm ente y está enfocado en la 
personalización y generación de confianza haciendo de este elem ento la salsa 
secreta en la receta del porque elegiría el apostante a la empresa.
3.5 PLAN DE MARKETING
3.5.1 SERVICIO 
Servicio Esencial
Asesoría en apuestas deportivas online 
Servicios y bienes facilitadores
Plataform a multicanal, web y móvil.
App: Se dispondrá de una aplicación nativa desarro llada para el perfecto 
funcionam iento en los sistem as Andro id e IOs. Además, se dispondrá la opción
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de acceder desde celulares a la web de m anera responsive (diseño web 
adaptable, termino proveniente del inglés responsive web design), es decir, 
adaptando el contenido web a las características de cada celular.
P lataform a W eb: Desarrollada para am plio uso por parte de los clientes, 
pudiendo utilizar el servicio esencial desde ahí en su plenitud.
Servicios y bienes de apoyo
Com paración de cuánto paga cada sitio web para que el usuario pueda realizar 
su apuesta y aprovechar al m áxim o la ganancia de la misma.
Personalización de su interfaz. Por m edio de este servicio se logrará que el 
usuario se sienta querido por la plataform a desviándolo de inform ación que no 
le interesa y m anteniéndolo el tiem po suficiente para tener su atención y 
m antener su confianza y preferencia.
Contacto inm ediato con el cliente al m om ento de que requiera un servicio extra
o tenga una consulta. En el m undo de las apuestas el tem a m onetario suele ser 
un tem a que genera paranoia ara los usuarios haciendo de la capacidad de 
respuesta un elem ento im portantísim o a la hora de querer fide liza r a un usuario 
que accede a nuestra plataform a
Accesibilidad del servicio
Este punto se basa en la cantidad de personal y sus habilidades, el tiem po que 
se destina a las distintas tareas involucradas en el servicio, en particular en el 
servicio descrito se daría las 24 hs con rotación de personal, cada uno con las 
habilidades pertinentes para la tarea, de m odo de lograr una satisfacción del 
cliente continua.
Interacción del servicio
La interacción del servicio se da a través de la com unicación interactiva entre 
los em pleados/dueños, tipsters y clientes. Al tener inform ación constante y 
d inám ica el flu jo debe ser lo más rápido posible, hecho que nos deja una labor 
de m onitoreo constante para no dejar el flu jo  libre a la com unidad ni terceros.
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La interacción se logra adem ás por m edio de sistemas, siendo estas la W EB, 
Redes Sociales, la APP, por otro lado podem os in teractuar con otros clientes 
im plicados sim ultáneam ente en el proceso del servicio, com o ser en los 
convenios con casas de apuesta online.
¿Cómo queremos que nos piensen?
Seguridad y confianza a la hora de apostar
Se pensó que la seguridad que se le dará al usuario a la hora de realizar será 
la fuente principal de una fidelización del mismo, y el grado de efectividad que 
el m ism o pueda tener será el éxito de la divulgación del negocio.
¿Cómo queremos que nos sientan?
Una em presa que busca el beneficio y éxito del usuario, tam bién debe pensar 
en que la em presa es com o un socio suyo.
Sabem os que el principal problem a para que un cliente pague por un servicio 
es la percepción de beneficio que este tenga sobre el m ismo. Por ese hecho la 
m odalidad de negocio que se estableció, cobrando por cada victoria del usuario 
hace que este no tenga un problem a a la hora de realizar un pago ya que ese 
d inero que paga nunca sale realm ente de su bolsillo. Por ese m otivo se busca 
que el usuario sienta a la em presa com o un socio, más que com o un proveedor 
de servicios de asesoría.
NAMING
Para la defin ición del nom bre e imagen de la em presa se realizó un "Focus 
G roup” con el objetivo de obtener inform ación sobre qué pasa en la m ente de 
nuestros potenciales clientes.
En el m ism o se realizaron las siguientes preguntas:
V inculado a ASOCIACIÓN: ¿Qué Imágenes se le vienen a la m ente con este 
tipo de servicio?
Resultados:
•  Apuestas
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•  Apuestas deportivas
•  Moda
•  Consejos de apuestas
•  Consejos de moda
•  Pagina de apuestas.
V inculado a APRENDIZAJE: ¿Qué tan fácil resulta pronunciar "BetT ipster”? 
Resultados:
•  A l 50% de los encuestados les parece fácil
•  A l 30% no les parece fácil ni difícil.
•  A l 20%  le resulta com plicado.
Si bien son dos palabras cortas, a algunos de los entrevistados les resulta 
com plejo por el hecho de que es un nom bre en inglés. Otros m encionan la 
ventaja de que es un nom bre en el idioma universal del m undo y todos 
entienden a qué hace referencia.
V incu lado a MEMORIA: ¿Qué tan bien se recuerda el nom bre "BetT ipster”?
- Un grupo de los encuestados contestó que el nom bre guarda estrecha 
relación con el servicio lo cual facilita  que se recuerde.
- A lgunas personas con escasos/casi nulos conocim ientos de inglés 
afirman que les podría llegar a resultar com plicado recordar el nombre.
V inculado a PREFERENCIA: ¿Qué nom bres se prefieren del s iguiente listado? 
¿Se le ocurre algún otro?
Los nom bres factib les del Focus Group fueron:
• Safe Bet
• Bet T ipster
• +Win
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Todos los nom bres con la palabra Apuesta o seguridad fueron descartados por 
la asociación que la m ism a produce en el contexto local. La palabra bet 
im prim e a la m ayoría de las personas confianza, tendencia, y seguridad. 
V inculado a que nos ven de esta forma, y la em presa busca transm itir 
seguridad y confianza, el nom bre que más representa a la organización fue 
"BetT ipster”
VALOR DE MARCA
Siendo este un proyecto que inicia, determ inar el valor de la marca no es 
posible. Sin em bargo, podem os establecer algunos lineam ientos sobre cómo 
deberíam os m edir la marca y acciones destinadas a tal fin. Para esto, 
tom arem os com o referencia el m odelo BAV que mide:
•  D iferenciación: M ide el grado de am plitud por el que una marca es 
concebida de modo diferente a las demás.
•  Relevancia: M ide la am plitud del atractivo de una marca, cuán apropiada 
e im portante es la marca para las necesidades de las personas.
•  Estima: M ide el aprecio y respeto que recibe una marca
•  Conocim iento: M ide el nivel de fam iliaridad e intim idad de los 
consum idores con la marca
DIFERENCIACIÓN
Las variab les que se buscó m edir están relacionadas con el d iferenciador 
principal propuesto, relacionado al grado de satisfacción que tiene el usuario 
con nuestro m étodo de cobro en relación a la eficacia de nuestro servicio. En 
ese sentido, lo que interesa es m edir la calidad del servicio respecto a:
•  E fectividad del servicio
•  Cantidad de dinero que nos dejan nuestros socios com o com isión 
Las acciones asociadas a esta m edición pueden ser:
•  Variable positiva del yie ld (pronósticos acertados versus total de 
pronósticos)
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•  Ingreso por com isiones
Relevancia
La variab le a m edir en este punto se refiere a cuán pertinente y útil es el 
servicio para los clientes y se defiierons las siguientes:
•  T iem po de respuesta ante consultas específicas
•  G rado de efectividad en apuestas que tienen un stake más alto (Las 
apuestas más difíciles de pronosticar que pagan una com isión más alta)
•  M étricas de nivel de uso de la aplicación y frecuencia de visita
•  Cantidad de usuarios que crean cuentas en otras páginas a partir de 
nuestro com parador de stakes
Las acciones asociadas son:
•  Registros autom atizados y reportes sobre los tiem pos y efectividad de 
respuesta
•  Encuestas a clientes
•  Registros y reportes sobre el uso de la aplicación
•  Cantidad de nuevas cuentas registradas dentro de la página respecto a 
otras páginas.
Estima
Este es el punto más difícil de medir, dado que puede ser muy costoso y aún 
no se te ine claro cuánto tiem po podría tom ar la construcción de la estim a de 
parte de los clientes. Sin embargo, se considera que las encuestas de 
satisfacción son un instrum ento inicial útil que nos puede servir para este fin, 
adem ás de nuestros índices y tasas de crecim iento y m antenim iento de 
usuarios.
Conocimiento
76
Para m edir el conocim iento de los usuarios sobre la aplicación se consideraron 
las s iguientes variables
•  M étricas del uso de la aplicación y servicio.
•  Nivel de registro de actividad en $$
Las acciones pertinentes al respecto son:
•  Registros autom atizados sobre uso de los servicios de la plataform a
3.5.2 ESTRATEGIA DE DISTRIBUCIÓN DIRECTA O INDIRECTA
Como em prendedores de la marca, y a la vez usuarios del servicio, se entendíó
que el cliente objetivo va a adquirir el servicio de m anera proactiva siem pre y 
cuando la inform ación que se les otorgue la vean de m anera práctica, fácil, y 
efectiva en una plataform a m uy am igable y de acceso personalizado.
En función de esto, y del tipo de servicio que se presta la estrategia de 
distribución estará enm arcada en un canal netam ente digital (Con una oficina 
fís ica claro está) a partir del cual se tratará de traccionar toda la estructura 
em presarial.
ESTRATEGIA DE DISTRIBUCIÓN INDIRECTA
Para poder llevar el m ensaje de diferenciación-sentir-pensar hacia el cliente 
meta sin d istorsiones ni ruidos, se llevará a cabo la estrategia de distribución 
indirecta en dos etapas.
Etapa 1:
En esta fase se buscará estar presentes en todas las p lataform as que hablen 
de apuestas online y en los portales con los que se pueda lograr un convenio 
que tengan un alto tráfico (páginas deportivas, diarios digitales, y blogs con alto 
tráfico), a comisión, pero sólo para que acerque a los clientes de dos maneras:
•  Tarjetas codificadas: se entregarán tarjetas prom ocionales del servicio 
con un código único de "descuento” , para que cuando el cliente abra una 
cuenta, se sepa a qué página abonar la comisión.
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•  Recolección de prospectos: P o r m edio del seguim iento de navegación 
se recogerán datos de prospectos que se interesaron por m edio de algún click
Etapa 2:
Un canal de distribución eficaz y efic iente puede generar una importante 
ventaja com petitiva sobre los canales utilizados por los posibles com petidores. 
Y  de acuerdo a la experiencia resultante del punto anterior, se seleccionará que 
canales dentro los preseleccionados pueden ser parte de la red de distribución 
indirecta constante haciéndolos partícipes com o socios estratégicos, lo que 
ahorrará costos y tiempo.
Resulta oportuno aclarar, que se buscará desarro llar el m ejor esquem a de 
com isiones posible, para que cada canal de distribución encuentre un gran 
atractivo en potenciar la venta de los servicios.
3.5.2.1 COBERTURA DE MERCADO DISTRIBUCIÓN MASIVA
De acuerdo a las características del servicio que se va abrindar y a la elección
de una estrategia de distribución Indirecta, se optó por una distribución masiva. 
Con esta distribución se pretende lograr una buena cobertura del m ercado sin 
discrim inación alguna más allá de la conectividad al internet y el interés por 
e lem entos característicos que derivan al servicio. Se tiene un m ayor costo de 
convertib ilidad por exposición al no tener acceso a un m ercado más 
segm entado aún. Para contrarrestar esta situación hay que centrarce en un 
aprendizaje del m ercado m eta de publicidad para efectivizarlo cada vez más y 
más.
Todos los servicios serán com ercia lizados bajo una m ism a plataform a y la 
contratación del m ism o se hará directam ente con la empresa. Para lograr esto, 
los controles que la em presa realizará serán iguales tanto para los puntos de 
convenio com o para los publicitados, los cuales incluirán:
•  Procesos de selección de los m iem bros del canal de distribución.
•  O ptim ización sobre los servicios ofrecidos.
•  Evaluaciones de desem peño de los d istintos puntos de difusión.
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A  través de la prom oción y la publicidad es necesario in form ar a los clientes 
sobre la necesidad del servicio en orden de llegar al beneficio de utilidad que 
es el objetivo m áxim o para ellos. En este aspecto, el papel de la m arca es vital 
para la creación de la seguridad, confianza, lealtad y fidelización de la cartera. 
El m arketing apuntará a los consum idores fina les para que estos presionen a 
los m ism os canales de difusión a tener nuestra inform ación generando un 
circulo de beneficios a la hora de difundir publicidad e inform ación ya con poder 
de negociación (C laro está que esto es a m ediano-largo plazo).
3.5.2.2 SISTEMAS VERTICALES VS HORIZONTALES 
VERTICALES
En el caso de BetT ipster se tiene previsto establecer sistem as verticales para la 
com pra y venta del servicio (Esto por m edio de páginas accesorias que 
com plem enten o eviten ingreso de com petidores).
HORIZONTALES
En el caso de una expansión rápida tendríam os un sistem a horizontal con los 
proveedores (Tipsters especia lizados) los cuales tendrían calidad de asociados 
generando utilidades de la m ism a form a que nosotros (grado de efectividad) en 
un m enor volum en com isional.
3.5.3 PROMOCIÓN
3.53.1 MARKETING RELACIONAL
Dentro de la estrategia de construcción de la marca, se consideró que el 
m arketing relacional es un elem ento fundam enta l para la construcción del nexo 
con los clientes y para la creación del vínculo BetTipster - Usuario.
Se tom arán acciones destinadas a que el cliente sienta que priman sus 
intereses y que si a él no le va a bien a la em presa tampoco. Es muy 
im portante sensib ilizarlo para generar en él un grado de asociatividad en el 
marco de la confiabilidad.
El uso de CRM y de Big Data perm itirá brindar soporte personalizado a los 
clientes mediante:
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•  P rocesam iento de estadísticas y m étricas de actividad
•  Gestión del historia l de apuestas y efectividad
•  Nivel de uso de la aplicación por parte del usuario
•  Gestión de las in teracciones con el cliente
•  Construcción del perfil del cliente
•  Gestión de clientes potenciales
Con esto se podrán tom ar acciones específicas por cliente/prospecto, entre las 
cuales podem os ejemplificar:
•  Entrega de bonos de bienvenida
•  Entrega de bonos de fidelización, lealtad.
•  Torneo de G am blers (V iajes de regalo para los que más utilidad hayan 
generado durante el mes)
•  Prom ociones para planes para referidos.
3.5.3.2 ESTRATEGIA DE COMUNICACIÓN
Web y e-commerce:
El desarrollo de la pagina web es clave para poder tener éxito en el negocio, ya 
que será la prim era impresión que se cause en el usuario, el paso inicial para 
poder crear una relación a largo plazo. El diferencial del proyecto es que la 
personalización, desde el prim er ingreso generará esa interacción que se 
busca con toda la com unidad, cosa que ha sido dejada de lado por m uchas 
plataform as que se dedican a las apuestas online.
Otras tecnologías
Aprovechar los nuevos canales de com unicación, com o Facebook, Instagram, 
Twitter, Linkedin, Youtube, (para el tipo de cliente al que apuntamos, es muy 
importante). Poder crear un grupo de clientes y seguidores. F idelizar el tipo de
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producto/servicio nos puede perm itir am pliar a nuestra cantidad de referidos 
con una tracción por inercia.
3.5.3.3 OBJETIVOS DE COMUNICACIÓN
Teniendo en cuenta que el servicio es innovador, al no haber productos del 
m ism o estilo en Córdoba, el objetivo está focalizado en lograr hacer conocidos 
los atributos y ventajas de nuestro servicio, de m anera global para evitar 
cualquier problem a legal, construyendo adem ás la imagen de marca. En este 
sentido se puede decir que se utilizarán canales globales para evitar entrar en 
conflicto con la provincialización de la publicidad y por ende con la controversia 
que representa una pagina de apuestas en nuestro medio.
Es decir, se utilizarán recursos en la com unicación, que afecten el Nivel 
Cognitivo (para que nos conozcan), y recursos sobre el Nivel Com portam ental 
(para que nos compren).
Se considera cum plido el objetivo, si el 50% del público objetivo es capaz de 
destacar la característica d iferenciadora de la empresa, y de sugerirla a sus 
amigos, y de repetir el habito de uso por mas de 6 meses.
3.5.3.4 ESTRATEGIA CREATIVA
El público objetivo son fanáticos de los deportes, con cierta predilección hacia 
el mundo online, por lo tanto la estrategia creativa se enfocará en ese 
segm ento de la población. Cabe destacar que se tendrá una inversión 
re lativam ente m edia para Ltinoam erica teniendo en cuenta que los principales 
canales serán las redes sociales y el m undo online.
3.5.3.5 ACTIVIDADES DE COMUNICACIÓN Y SOLUCIONES CREATIVAS
Para el cum plim iento de los objetivos de com unicación, use utilizará un m ix de
actividades BELO W  THE LINE y ABO VE THE LINE, ya que se precisarán 
canales de com unicación masivos.
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Como prim era m edida y en favor de la construcción de m arca y el 
posicionam iento, se pensó en publicidad en Youtube, Facebook, Instagram, 
páginas deportivas, páginas de apauestas online, etc.
Para ello se usará en la estrategia de mensaje, argum entos racionales, dando 
a conocer los atributos/benefic ios del servicio, buscando im pactar la estructura 
de conocim iento de los potenciales clientes (los apostadores tradicionales). El 
m ensaje debe ser de carácter genérico, para crear así una conciencia o 
conocim iento del producto. A  la vez, se usarán anuncios de carácter conativos 
para persuadir a la decisión de increm entar sus posib ilidades de acierto a la 
hora de apostar. Todo esto buscando el punto de apalancam iento donde se 
reconozcan en sus percepciones de beneficio.
El m arco de ejecución de este mensaje, se dará en un m om ento de distensión, 
in terpretado por un grupo de am igos viendo un superclásico Boca-River, la 
m itad de los presentes son fanáticos de un equipo, la otra m itad fanáticos del 
otro y em piezan las apuestas. Uno de ellos se m ete a nuestra app lee un poco 
y decide apostarle a boca siendo de River. Cunado llega el gol de Boca todos 
los hinchas de R iver se ponen mal pero el trata de hacerse al loco porque ganó 
la apuesta. De esta manera, creemos, que inducim os al espectador a pensar 
que mas alla de todo fanatism o o creencia de conocim iento la inform ación de 
nuestra app es muy im portante si de ganar se trata.
La publicidad está pensada para que en no más de 60 segundos (en youtube), 
este grupo de amigos, dem uestre lo que se quiere transmitir.
Teniendo en cuenta nuestra expectativa, pensamos en utilizar:
En cuanto a las herram ientas Above the line:
1 - El aviso com pleto estará colgado en la página W eb, y en las redes sociales 
(Youtube, Facebook, Twitter, Instagram, Paginas web deportivas)
Youtube: de acuerdo a los gustos posibles que Youtube va registrando de cada 
usuario que utiliza el sitio, se podrá hacer visible el anuncio para el público 
objetivo. Adem ás estará colgado el video com pleto de la publicidad, y varios 
tutoria les de cóm o funcionan la app.
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W eb: Se utilizará para m ejor posicionar la página, un trabajo de optim ización de 
m otores de búsqueda a través de SEO. La m ism a contará con la publicidad 
completa, descripción y detalle de los productos, la posibilidad de reservar 
online, donde y com o contactarse con la empresa, eventos y prom ociones, etc.
En cuanto a las herram ientas Bellow the line:
M arketing Directo; a m edida que la com unidad crece (datos de la web, redes 
sociales, etc.), se podrá personalizar la oferta, com o así tam bién la interacción 
con cada cliente o potencial cliente. Con gente especializada, para la respuesta 
y para el m anejo de las redes (para las fotos, videos de eventos, de publicidad, 
tendencia, etc.), se decidió estar presente en este canal y formato.
3.5.3.6 PRESUPUESTO DE COMUNICACIONES
El presupuesto asignado es de 60000$ (Dólares am ericanos) anuales, los 
cuales deben ser distribu idos entre las d iferentes activ idades pensadas para 
esta campaña. Según lo establecido, cada estructura quedaría arm ada de la 
siguiente manera:
WEB y Redes Sociales
Se contratarán especia listas (servicio terciarizado), para desarro llar estrategias 
SEO para el posicionam iento durante los procesos de búsqueda, siguiendo 
esta línea tam bién hacer publicidad en redes sociales.
G estor de la com unidad, y las redes sociales. A  cargo tam bién del M KT directo 
con esta base de datos, se m overá de manera dinám ica de acuerdo a lo que 
establezca el m ercado al respecto. Se estim a un costo total de 16000$ al año.
Grabacion de spots y creación de identidad de la marca 7000$
W eb y Redes Sociales: 37000$ al año
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3.5.4 PRECIO
Al ser un servicio com plem entario  a una plataform a que opera una actividad 
principal, el precio a determ inar debe ser re lativam ente coherente con lo que el 
usuario esta d ispuesto a pagar sin sentir que esto sea una carga. Para llegar a 
dicho objetivo se plantearon dos form as de cobro:
- Precio de m embresía, este precio estará determ inado por el estudio de 
m ercado que se realizo en cuanto al m ercado de aplicaciones móviles y 
pago por suscripciones en Latinoam erica. D ichos precios están 
catalogados de la siguiente manera:
Si tiene un precio m enor a 1$ la gente no confía en la inform ación 
obtenida de dicha plataform a, este precio se utiliza más para juegos y 
aplicaciones que buscan hacerte gastar mas dinero dentro de ella. Este 
hecho hace que un precio m enor a un dólar este tota lm ente descartado. 
Los precios que oscilan entre los 2 y 5 dolares son los preferidos por la 
gente ya que que las apps que están dentro de este rango son las que 
mas se descargan después de las apps gratuitas. Este es el precio 
dentro del cual se pretende enm arcar el proyecto ya que es un precio 
que genera confianza y no genera una percepción de gasto en el 
usuario.
Para la determ inación de este precio hay que ser muy cuidadosos en el 
sentido de lograr que el usuario vea a la em presa com o una fuente 
confiable de inversión y no de gasto, hecho por el cual se ha decidido 
establecer un precio inicial de 2$ m ensuales asociado a la m em bresía 
que da acceso a datos estadísticos puros para la tom a de decisiones.
- El segundo precio al que se hará mención dentro del análisis de esta 
variable esta vinculado a la que sin duda será la principal fuente de 
ingresos y estará determ inada de m anera variab le y en form a porcentual 
a las cantidades que desee el usuario. Se ha establecido un 30% de 
com isión a la utilidad obtenida por el usuario m onto establecido por el 
estudio de m ercado y determ inado por la predisposición del m ism o en 
situaciones que le generen utilidad. Cabe destacar que ese 30% se 
aplica a diversos m ontos los cuales estarán establecidos por un
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prom edio dentro de los rangos resultantes del estudio de m ercado para 
efecto de análisis de proyecto.
Los costos que fueron contem plados dentro de este precio mas alla de la 
predisposición de pago del usuario, están determ inados de la siguiente 
manera:
Un 10% de costos fijos y un 90% de costos variab les representando de esta 
manera una inversión re lativam ente baja en cuanto a activos fijos, pero alta 
en cuanto a capital de trabajo tom ando en cuenta los tiem pos que supone 
cobrar la com sion por políticas de seguridad que se otorgarán a los 
usuarios.
3.6 ESTRUCTURA LEGAL PROPUESTA PARA LA EMPRESA
1) Actividad Lícita
En prim er lugar, antes de in iciar cualquier negocio, es aconsejable realizar un 
estudio para com probar que la actividad que va a desarro llarse sea licita. A  los 
fines de proteger el em prendim iento, es necesario poder encuadrarlo dentro de 
un m arco legal, a los fines de prever posibles conflictos y evitarlos. En este 
caso, la actividad principal a realizar podría defin irse como: Asesoram iento en 
M ateria Deportiva a través de una plataform a web.
El usuario contrata una m em bresía por un precio m ódico en la página web, y 
recibe asesoram iento de expertos en cuestiones deportivas. El usuario utiliza 
esta inform ación para realizar apuestas en casas de apuestas autorizadas, y en 
caso de que gane debe pagar una com isión a la pagina de asesoram iento por 
el servicio prestado.
Al no consistir en una pagina web en donde directam ente se realicen ni se 
prom uevan las apuestas, no hay ninguna actividad ilícita que pueda perjudicar 
el negocio.
2) Creación de una SAS
La figura ju ríd ica  e legida para crear la em presa de Asesoría, es una Sociedad 
por Acciones Simplificada.
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Se ha elegido este tipo de sociedad, por la sim plicidad y rapidez en los trám ites 
de constitución, y al m ism o tiem po porque es una figura flexib le  que perm ite su 
adaptación a las necesidades de cada proyecto empresario.
Otra de sus ventajas es que el capital m ínim o exigido es dos veces el salario 
m ínimo, vital y móvil, o sea de $ 16.120 actualmente, por lo que se adapta a las 
necesidades del presente em prendim iento.
Respecto a la responsabilidad de los socios, esta es lim itada al capital 
aportado, con la salvedad que los socios responden por la integración del 
capital, es decir que deben cum plir con los aportes com prom etidos.
El objeto de la sociedad podrá ser plural, y deberá enunciar las actividades 
principales que van a realizarse. El beneficio que esto genera es que, cuando 
la em presa se expanda y com iencen a incorporarse nuevos em prendim ientos y 
actividades conexas a la principal, no sea necesaria la creación de nuevas 
sociedades.
La fiscalización es optativa, pudiendo estar a cargo de una sindicatura o un 
consejo de vigilancia, adem ás podrán llevar los libros societarios y contables en 
form a digital, y finalm ente, en lo que concierne a la resolución de conflictos 
societarios, se prevé la intervención de am igables com ponedores y de árbitros.
El trám ite se inicia desde la página web de Inspección de Personas Juríd icas y 
perm ite so lic itar la verificación de los requisitos legales y fiscales, y la 
inscripción en el Registro Público del instrum ento constitutivo aprobado por IPJ.
A  continuación, se m encionan los requisitos para constitu ir la Sociedad en la 
Provincia de Córdoba.
•  Requiere el trám ite previo de Reserva de Denominación.
•  Requisitos para la presentación del trám ite de Constitución:
1. Form ulario de Foja Cero que acredite el inicio del trám ite en el portal web de 
IPJ, constituyendo dom icilio electrónico a los efectos del trámite, con firm a del 
Presidente y los autorizados.
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2. Original y dos copias sim ples del instrum ento constitutivo aprobado por IPJ, 
generado desde el portal de tram ites (con sello de agua), con firm as de todos 
los socios e integrantes de los órganos sociales certificadas por Escribano 
Público.
3. Constancia de depósito en el Banco de la Provincia de Córdoba, que 
acredite la integración de los aportes en dinero efectivo, en la proporción del 
veintic inco por ciento (25%) de la suscripción.
4. Declaración ju rada sobre la condición de Persona Expuesta Políticam ente de 
todos los integrantes de los órganos sociales.
5. En el caso de que uno de los socios fuere una sociedad, debe:
a) A cred ita r su existencia, inscripción y facultades de quien la represente 
en el acto de constitución.
b) P resentar la transcripción m ecanografiada de la resolución social que 
aprueba la participación, de fecha anterior a la constitución de la sociedad, con 
firm a de la representante certificada por Escribano Público, quien debe indicar 
que la transcripción es copia fie l de la que obra agregada en el libro respectivo, 
detallando el fo lio  donde se encuentra inserta la m ism a y los datos referidos a 
su rúbrica.
c) A cred ita r el cum plim iento del artículo 31 LGS m ediante certificación 
contable de los m ontos de los rubros correspondientes del patrim onio neto de 
la sociedad aportante, que contenga el cálculo num érico que acredite la 
observancia del lím ite legal. El cálculo debe efectuarse según valores del 
patrim onio neto resultante de sus últim os estados contables que, de acuerdo 
con las disposiciones legales y reglam entarias aplicables, deban estar 
aprobados a la fecha de constitución de la sociedad participada.
6. Constancia de inscripción ante la AFIP (CUIT).
7. Constancia de pago de las Tasas Retributivas de Servicios.
8. Cuando el trám ite no tenga observaciones pendientes de cum plim iento por el 
ciudadano, la publicación prescripta por el artículo 10 LGS, será enviada
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autom áticam ente por la Inspección de Personas Juríd icas al Boletín Oficial de 
la Provincia de Córdoba. Es responsabilidad del ciudadano contro la r la 
publicación y realizar el pago de la misma. La sociedad debe presentarse ante 
la D irección General de Inspección de Personas Jurídicas, a solic itar su 
inscripción dentro de los veinte (20) días corridos del acto constitutivo. El plazo 
para com pletar el trám ite será de treinta (30) días corridos adicionales.
3) Propiedad Intelectual.
Los derechos de propiedad intelectual o derechos de autor son aquellos que se 
le conceden a este sobre su obra nacidos en su labor creativa al expresar con 
orig inalidad el fru to de su espíritu o de una colaboración intelectual en una obra 
artística, literaria o científica. Las obras de Software son protegidas por la ley 
de Propiedad Intelectual N° 11.723, que las asim ila a las obras literarias.
A  los fines de obtener la protección de la plataforma, en lo relativo a la 
propiedad intelectual de la m isma, frente a terceros, es necesario registrar el 
software a los fines de obtener un certificado de depósito legal en la Dirección 
Nacional del Derecho de Autor. Este certificado, es el títu lo que garantiza a 
favor de quien ha sido otorgado, el ejercicio de los derechos de autor, en 
particular, los derechos de explotación que se resum en en: derechos de 
reproducción, distribución, com unicación pública y transform ación, entre otros.
Este trám ite tiene por objeto el depósito en custodia de obras inéditas, es decir 
aquellas que aún no han sido publicadas. El depósito en custodia de obras 
inéditas tiene una vigencia de tres (3) años.
Para el registro del Software se necesita la siguiente docum entación e 
información:
1. T ítu lo del Software.
2. T ipo de Software: Original, Derivación o Versión.
3. Determ inar si es Obra Colectiva
4. Breve descripción.
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5. Datos del titu lar y del autor/es Física o Jurídica. Nom bre/Razón social. 
Domicilio. Documento. Nacionalidad. Cuit. Estado civil. Porcentaje de 
titularidad.
6. Un CD con el código fuente.
7. Un CD con m anuales de uso, docum entación técnica y fichas técnicas 
que deseen agregar.
Asim ismo, a los fines de proteger la propiedad intelectual del Software fren te  al 
desarro llador de la plataforma, esta relación debe instrum entarse a través de 
un Contrato de Desarrollo de Software.
Este contrato tiene com o objeto, reglar las re laciones entre la Em presa y el 
desarrollista o d iseñador de la Plataforma, y en particular, lo relativo a la 
protección de la propiedad intelectual, su finalidad es dejar asentado que la 
Plataform a resultante de los servicios prestados por el diseñador, form ará parte 
de la propiedad intelectual de BeTipster, quien retiene todos sus derechos 
sobre la m isma. Este punto es de vital im portancia para garantizar el accionar 
de la em presa sobre una plataform a propia sobre la cual tiene una exclusividad 
de uso.
4) Registro de Marca
Las m arcas son un signo distintivo por el cual los diferentes productores, 
com erciantes o proveedores de productos o servicios, d iferencian sus 
productos o servicios en el mercado.
El registro de una marca (en este caso BeTipster) le garantiza al titu lar la 
propiedad y el uso exclusivo de la m isma. Lo habilita a e jercer todas las 
defensas necesarias para im pedir que terceros, sin autorización, com ercialicen 
productos idénticos con la m ism a marca o utilizando una denom inación tan 
sim ilar que pueda crear confusión.
El registro tam bién protege contra im itaciones parciales; ya sea de nombres, 
palabras, signos o frases publicitarias, com o así tam bién de sus dibujos y 
colores.
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El titu lar de la marca puede autorizar su uso por terceros m ediante contratos de 
Licencia, tanto exclusivas com o no exclusivas, venderlas en form a total o 
parcia lm ente por productos u obtener créditos ofreciéndolas en garantía con 
registro de prenda.
Por tanto, si bien no es obligatorio, es sum am ente recom endable registrar una 
m arca por los derechos exclusivos y excluyentes que otorga. La protección 
tiene una duración de 10 años, renovable cada diez años contados desde la 
fecha de la concesión.
El registro se realiza en el Instituto Nacional de la Propiedad Industrial, 
s iguiendo las presentes directivas:
1. Presentación de solicitud: El trám ite se puede in iciar de tres maneras: a 
través del Portal de Trám ites Online, enviando los form ularios por correo postal 
o entregándolos personalm ente en INPI.
2. Exam en de Forma
Es un proceso adm in istrativo que verifica que la inform ación de los form ularios 
sea com pleta y adecuada.
3. Publicación
Las solic itudes se publican en el Boletín de Marcas, y durante los siguientes 30 
días terceros podrán presentar oposiciones a las mismas.
4. Examen de Fondo
La solicitud se estudia por el equipo de analistas m arcarios y se determ ina si 
cum ple o no con los requisitos necesarios para ser registrada.
5. Concesión del T ítu lo de Propiedad
5) Política de Privacidad.
Cuando en un sitio web hacem os uso de form ularios en donde se solicitan 
datos personales del usuario, es necesario incluir un apartado de Política de 
Privacidad en el m ismo, para aclarar al usuario el uso y m anejo que se le dará 
a la inform ación que nos proporcione en el sitio, y quedar indem nes ante
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cualquier reclam o que este pueda plantear por el uso indebido de sus datos 
personales.
Una Política de Privacidad completa, ayuda a generar confianza y credib ilidad 
de los usuarios en la red, ya que en la m ism a se regula lo relativo a la 
recolección, conservación, ordenación, alm acenam iento, m odificación, 
relacionam iento, evaluación, bloqueo, destrucción, y procesam iento de sus 
datos personales.
En la plataform a se necesitará inform ación personal de los usuarios hecho por 
el cual la política de privacidad estará muy bien delim itada para que el usuario 
se sienta cóm odo y seguro a la hora de hacerse m iem bro de la comunidad.
6) Términos y Condiciones de Uso.
M ediante este instrumento, se regula el uso de los contenidos, herram ientas, y 
servicios d isponib les que se proporcionan al usuario, dejando claro cuáles son 
incluso las consecuencias de un mal uso del mismo.
Contiene además, regulaciones sobre cuestiones relativas al desarro llo y 
funcionam iento del sitio web o aplicación. A  modo ejem plificativo:
-Se aclara com o debe ser la aceptación de las condiciones por parte del 
Usuario, y la validez de la misma.
-Regula las modalidades de acceso al sitio, determ ina si es necesaria o no 
suscripción y si hace fa lta realizar un registro de datos personales.
-A los fines de proteger la p ro p ie d a d  in te le c tu a l, se aclara que los contenidos 
y m arcas del sitio web, son de propiedad de la empresa.
-Además, tam bién se regula el tem a de la responsabilidad en la utilización del 
sitio y de los contenidos, en lo que respecta a los daños que puedan ser 
consecuencia del uso del sitio, o de las pérdidas que sufran los usuarios por su 
uso del m ism o y/o de sus contenidos, o de los servicios que estuvieran 
disponibles a través de él.
Este tem a es de vital importancia, para un em prendim iento com o el de 
BeTipster, ya que al prestar un servicio de asesoría es necesario destacar que
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la Em presa no asegura ningún resultado al Usuario en las apuestas que este 
realice en los sitios destinados al efecto. Asim ism o, debe resaltarse que la 
finalidad del servicio prestado es brindar inform ación útil y conocim ientos de 
expertos al usuario, a los fines de que este realice una apuesta, pero que de 
ningún m odo asegura que esta sea exitosa.
7) Convenio con Tipsters
Las relaciones con los asesores de los usuarios en m ateria deportiva, o 
Tipsters, deberían regularse a través de un contrato de Prestación de 
Servicios, m ediante el cual la Em presa ofrece pagar un precio al asesor a 
cam bio de su servicio de asesoría.
A  la hora de realizar esta contratación, hay que prestar especial atención a las 
siguientes cuestiones para poder plasm arlas en el contrato de la m anera más 
conveniente a la Empresa:
A lcance de las prestaciones del T ipster (cantidad de asesorías mensuales, 
deportes sobre los que versa la asesoría, etc.),
Condiciones de pago (en especial, a lo referido a que el cobro del T ipster este 
sujeto a que el usuario haya realizado una apuesta exitosa, y a que integre el 
porcentaje convenido.
Tam poco hay que confund ir al prestador del servicio con un socio, es decir 
alguien que obtenga un porcentaje de las utilidades de la Empresa).
T iem po de duración del contrato, (a los fines de no identificarlo con un contrato 
de trabajo).
O bligaciones de las partes y responsabilidades de las m ismas.
C lausulas relativas al secreto y confidencialidad, protección de datos, 
propiedad intelectual para salvaguardar material sensible de la em presa y 
datos de los usuarios.
Causales de rescisión del contrato, para conocer de antem ano las causas que 
le darían derecho a la em presa para fina lizar el vinculo con el asesor.
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3.7 ANALISIS DE RENTABILIDAD
Para la realización del presente estudio se tom aron en cuenta 3 escenarios 
posibles en los cuales se dan diversas variaciones respecto al optim ism o o 
pesim ism o del proyecto. Acontinuación se podrá ver el análisis de los 
indicadores según los diferentes escenarios propuestos:
3.7.1 ANÁLISIS OPTIMISTA
Para el presente análisis se tom aron los datos en un grado de optim ism o 
realista en función a la progresión que se realizo respecto a otras aplicaciones 
sim ilares, adem ás de tom ar en cuenta la proyección de crecim iento del 
m ercado base para el m ercado accesorio.
Proyección de ventas
AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3
Cantidad de 
Membresias de 
1.99$
Cantidad 62630 201010,32 511533,17
$nE
97144 461434,13 989011,93
Comisiones 
cobradas a gente 
que apuesta hasta 
30$
Cantidad 18789 68102,08 124626,65
$nE
277230 679377,46 1216893,80
Comisiones 
cobradas a gente 
que apuesta hasta 
100$ y no menos de 
30$
Cantidad 15657 70938,27 154953,59
$nE
375179 1643076,38 3954157,08
Comisiones 
cobradas a gente 
que apuesta más de 
100$
Cantidad 6263 26375,91 84231,21
$nE
360748 1959775,99 6173820,92
TOTAL 1110300 4743664 12333884
Se utilizó un crecim iento de las m em bresías del 35% mensual para el prim er 
año en orden decreciente en relación al crecim iento acelerado de las apps en 
un prim er estadio. Para el segundo año siguiendo la progresión de los último 
m eses del prim er año se contabilizó un prom edio de 4% mensual cifra que se 
increm enta para un tercer año a 5% mensual. Este análisis y asignación 
porcentual se dio en base a estudios realizados a aplicaciones que tenían un 
potencial s im ilar al nuestro dentro del rubro.
93
Para las com isiones se utilizó la s iguiente prem isa de análisis dentro de lo que 
perm itieron las progresiones estadísticas. Se aprobó un porcentaje de acierto 
del 80% en relación a los m ejores scores de los tipsters; hecho por el cual de 
cada 10 apuestas que accedan al servicio de asesoría prem mium  plus se 
esperan tener 8 v ictorias que generen un redito del 30% del m onto apostado 
(Este 30%  de com isión ha sido obtenido de la investigación de m ercado) por el 
usuario. Tam bién por m edio de m étodos estadísticos se obtuvieron las m edias 
en relación a los m ontos apostados dentro de los rangos. Para el prim er año se 
presentó la s iguiente m edia 20$, 50$ y 150$ en relación a los 3 rangos 
presentados.
Para el segundo año se presentó la siguiente m edia 23$, 60$ y 170$ en 
relación a los 3 rangos presentados.
Para el tercer año se presentó la siguiente m edia 25$, 70$ y 190$ en relación a 
los 3 rangos presentados.
Costos
Para la estructura de costos de la em presa se han contem plado los gastos que 
se ven a continuación:
COSTOS
FIJOS VARIABLES TOTAL
AÑO 1 190760 355737,397 546497,397
AÑO 2 365720 2004113,3 2369833,3
AÑO 3 534908 5455781,86 5990689,86
TOTAL 8907020,56
Costos AÑO 1
Costos Fijos Mes Año
Alquiler de lugar 500 7800
Internet 150 1800
Hosting y almacenamiento 300 3600
Publicidad 5000 60000
Web service de 10 paginas 3000 36000
Sueldos de 5 personas 5000 65000
Sueldos de 3 personas a partir del 8vo 
mes 3000 15000
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| Servicios 100 1560
14050 190760
Costos AÑO 2
Costos Fijos Mes Año
Alquiler 800 12480
Internet 200 2400
Hosting y almacenamiento 500 6000
Publicidad 10000 120000
Web service de 10 paginas 5000 60000
Sueldos de 8 personas 10000 130000
Sueldos de 4 personas a partir del
7mo mes 5000 32500
Servicios 150 2340
26650 365720
Costos AÑO 3
Costos Fijos Mes Año
Alquiler 1500 23400
Internet 300 3600
Hosting y almacenamiento 800 9600
Publicidad 15000 180000
Web service de 10 paginas 6000 72000
Sueldos de 12 personas 17000 221000
Sueldos de 4 personas a partir del
8vo mes 4500 22500
Servicios 180 2808
39280 534908
Para la estructura de costos de la em presa debido la índole del servicio que 
ofrece se puede ver que el costo fijo  es bastante bajo en relación al costo 
variab le que esta dado principalm ente por las in teracciones que tienen tanto los 
com isionistas (tipsters) com o el servicio de atención al cliente d isponible las 24 
hrs del día en la plataform a. La diferencia de en la estructura de costos fijos en 
relación a los variables va en increm ento al tener un peso del 35% el prim er 
año, 15% el segundo y 9% el tercero. Este fenóm eno se debe no a un 
decrem ento de los costos sino más bien a una m igración de cuentas hacia el 
servicio Premium plus que es el que genera el im pacto en el costo variable.
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Como se puede observar los costos fijos están vinculados a los requerim ientos 
fís icos y técnicos del servicio que ofrecerá la empresa, los cuales han sido 
defin idos previo estudio de una em presa de asesoría IT en relación a los 
índices de crecim iento y tasas de inflación general.
Flujo de caja libre e indicadores
FCL 0 1 2 3
Ingresos:
M em bresias 97144 461434 989012
Comisiones 1013156 4282230 11344872
Devoluciones y previsiones 30394,6883 128466,895 340346,154
Ventas netas 1079905 4615197 11993538
Costo de 
las ventas
Softw are 5400 8400 13200
W eb  service 36000 60000 72000
Comisiones 167847,927 1048343,43 3107163,48
Gastos indirectos 187889,47 955769,87 2348618,38
Costo de las ventas 397137,397 2072513,3 5540981,86
Ganancia (pérdida) bruta 682768 2542684 6452556
Gastos:
Publicidad 60000 120000 180000
Personal contratado  
duran te  la gestion 15000 32500 22500
Depreciación
M an ten im ien to  y 
crecim iento  de equipo 3500 5000 7000
Varios 10000 15000 20000
Honorarios profesionales  
(Consultores externos) 2500 5000 8000
Alquileres 7800 12480 23400
Reparaciones 1500 2500 3500
Servicios 1560 2340 2808
Sueldos y salarios 65000 130000 221000
Total de gastos 166860 324820 488208
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Ingresos operativos netos 515908 2217864 5964348
O tros
ingresos
Beneficio (pérdida) por 
venta  de activos 0 0 0
Ingresos por intereses 0 0 0
Total de otros ingresos 0 0 0
Im puestos
Im puesto a la ganancia 180567,75 776252,318 2087521,71
Ganancia
(pérdida)
neta 335340 1441611 3876826
Inversión Activos fijos y bienes de uso 37700 -15080 -22620
Capital de trabajo 55640 236983,33 599068,986 891692,316
Total Inversión 93340
Resultado 83277 819922 4768518
VA -967092,3159 70573,539 588855,546 2902267,48
No se tom ó en cuenta la depreciación ya que su incidencia dentro del proyecto 
es de muy bajo impacto.
Valor Actual Neto 2.632.304,25$
TIR 61%
Tasa de descuento 18%
Los indicadores que se presentan dem uestran que dentro de un marco 
optim ista el proyecto es rentable y hay que realizarlo si se dan las condiciones 
previam ente planteadas.
3.7.2 ANÁLISIS PESIMISTA
Para el presente análisis se tom aron los datos en un grado de pesim ism o 
realista en función a la progresión que se realizo respecto a otras aplicaciones
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sim ilares, adem ás de tom ar en cuenta la proyección de crecim iento del 
m ercado base para el m ercado accesorio.
Proyección de ventas
AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3
Cantidad de Membresias 
de 1.99$
Cantidad 43841 140707,22 358073,22
$nE 68001 323003,89 692308,35
Comisiones cobradas a 
gente que apuesta hasta 
30$
Cantidad 13152 47671,46 87238,65
$nE 143758 355421,63 637868,01
Comisiones cobradas a 
gente que apuesta hasta 
100$ y no menos de 30$
Cantidad 10960 49656,79 108467,51
$nE
157827 839130,03 2057144,41
Comisiones cobradas a 
gente que apuesta más de 
100$
Cantidad 4384 18463,14 58961,85
$nE 189393 1028882,40 3241255,98
TOTAL 558978 2546438 6628577
Se utilizó un crecim iento de las m em bresías del 35% mensual para el prim er 
año en orden decreciente en relación al crecim iento acelerado de las apps en 
un prim er estadio. Para el segundo año siguiendo la progresión de los último 
m eses del prim er año se contabilizó un prom edio de 4% mensual cifra que se 
increm enta para un tercer año a 5% mensual. Este análisis y asignación 
porcentual se dio en base a estudios realizados a aplicaciones que tenían un 
potencial s im ilar al de la em presa dentro del rubro.
Para las com isiones se utilizó la s iguiente prem isa de análisis dentro de lo que 
perm itieron las progresiones estadísticas. Se aprobó un porcentaje de acierto 
del 60%  en relación a los peores scores de nuestros tipsters; hecho por el cual 
de cada 10 apuestas que accedan a nuestro servicio de asesoría premmium 
plus se esperan tener 6 victorias que generen un redito del 30% del monto 
apostado (Este 30% de com isión ha sido obtenido de la investigación de 
m ercado) por el usuario. Tam bién por m edio de m étodos estadísticos se 
obtuvieron las m edias en relación a los m ontos apostados dentro de los rangos. 
Para el prim er año se presentó la s iguiente m edia 20$, 50$ y 150$ en relación 
a los 3 rangos presentados.
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Para el segundo año se presentó la siguiente m edia 23$, 60$ y 170$ en 
relación a los 3 rangos presentados.
Para el tercer año se presentó la siguiente m edia 25$, 70$ y 190$ en relación a 
los 3 rangos presentados.
Costos
Para la estructura de costos de la em presa se han contem plado los gastos que 
se ven a continuación:
COSTOS
FIJOS VARIABLES TOTAL
AÑO 1 185760 249016,178 434776,178
AÑO 2 337770 1402879,31 1740649,31
AÑO 3 485908 3819047,3 4304955,3
TOTAL 6480380,79
Costos AÑO 1
Costos Fijos Mes Año
Alquiler 500 7800
Internet 150 1800
Hosting 300 3600
Publicidad 5000 60000
Web service de 10 paginas 3000 36000
Sueldos de 5 personas 5000 65000
Sueldos de 2 personas a 
partir del 8vo mes 2000 10000
Servicios 100 1560
13050 185760
Costos AÑO 2
Costos Fijos Mes Año
Alquiler 800 12480
Internet 200 2400
Hosting 500 6000
Publicidad 10000 120000
Web service de 10 
paginas 5000 60000
99
Sueldos de 7 personas 8500 110500
Sueldos de 3 personas a
partir del 7mo mes 3700 24050
Servicios 150 2340
23850 337770
Costos AÑO 3
Costos Fijos Mes Año
Alquiler 1500 23400
Internet 300 3600
Hosting 800 9600
Publicidad 15000 180000
Web service de 10 
paginas 6000 72000
Sueldos de 10 personas 14000 182000
Sueldos de 2 personas a 
partir del 8vo mes 2500 12500
Servicios 180 2808
34280 485908
Para la estructura de costos de la em presa debido la índole del servicio que 
ofrece se puede ver que el costo fijo es bastante bajo en relación al costo 
variab le que esta dado principalm ente por las in teracciones que tienen tanto los 
com isionistas (tipsters) com o el servicio de atención al cliente d isponible las 24 
hrs del día en la plataform a. La diferencia de en la estructura de costos fijos en 
relación a los variables va en increm ento al tener un peso del 35% el prim er 
año, 15% el segundo y 9% el tercero. Este fenóm eno se debe no a un 
decrem ento de los costos sino más bien a una m igración de cuentas hacia el 
servicio Premium plus que es el que genera el im pacto en el costo variable.
Como se puede observar los costos fijos están vinculados a los requerim ientos 
fís icos y técnicos del servicio que ofrecerá la empresa, los cuales han sido 
defin idos previo estudio de una em presa de asesoría IT en relación a los 
índices de crecim iento y tasas de inflación general.
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FLUJO DE CAJA LIBRE
Estado de Resultados 0 1 2 3
Ingresos:
M em bresias 68001 323004 692308
Comisiones 490977 2223434 5936268
Devoluciones y previsiones 14729,32019 66703,0214 178088,052
Ventas netas 544249 2479735 6450489
Costo de 
las ventas
Softw are 5400 8400 13200
W eb  service 36000 60000 72000
Comisiones 117493,5487 733840,403 2175014,44
Gastos indirectos 131522,6291 669038,909 1644032,86
Costo de las ventas 290416,1777 1471279,31 3904247,3
Ganancia (pérdida) bruta 253832 1008456 2546241
Gastos:
Publicidad 60000 120000 180000
Personal contratado  
duran te  la gestion 10000 24050 12500
Depreciación
M an ten im ien to  y 
crecim iento  de equipo 3500 5000 7000
Varios 10000 15000 20000
Honorarios profesionales  
(Consultores externos) 2500 5000 8000
Alquileres 7800 12480 23400
Reparaciones 1500 2500 3500
Servicios 1560 2340 2808
Sueldos y salarios 65000 110500 182000
Total de gastos 161860 296870 439208
Ingresos operativos netos 91972 711586 2107033
O tros
ingresos
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Beneficio (pérdida) por 
venta  de activos 0 0 0
Ingresos por intereses 0 0 0
Total de otros ingresos 0 0 0
Im puestos
Im puesto a la ganancia 32190,34209 249054,962 737461,693
Ganancia
(pérdida)
neta 59782 462531 1369572
Inversión Activos fijos y bienes de uso 37700
Capital de trabajo 48593 174064,9312 430495,53 653153,461
Total Inversión 86293
Resultado -114283 32035 2022725
VA -690853,4611 -96849,8876 23007,1194 1231092,99
No se tom ó en cuenta la depreciación ya que su incidencia dentro del proyecto 
es de muy bajo impacto.
VNA 466.396,76 €
0,675102299
TIR 18%
Tasa de 
descuento 18%
Los indicadores que se presentan dem uestran que dentro de un marco 
pesim ista el proyecto es rentable pero responde sim plem ente a la tasa de 
descuento planteada, hecho por el cual el nivel de riesgo puede jugar un papel 
importante. Aún así el proyecto es rentable y puede ser sujeto de inversión.
3.7.3 ANÁLISIS REALISTA MODERADO
Para el presente análisis se tom aron los datos en un grado equilibrado en 
cuanto al optim ism o y pesim ism o realista, que se puede llegar a tener en 
función a la progresión que se realizo respecto a otras aplicaciones sim ilares, 
adem ás de tom ar en cuenta la proyección de crecim iento del m ercado base 
para el m ercado accesorio.
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Proyección de ventas
AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3
Cantidad de Membresias 
de 1.99$
Cantidad
50104 160808,25 409226,53
$nE 77715 369147,30 791209,54
Comisiones cobradas a 
gente que apuesta hasta 
30$
Cantidad 15031 54481,66 99701,32
$nE 178724 464828,76 843237,29
Comisiones cobradas a 
gente que apuesta hasta 
100$ y no menos de 30$
Cantidad
12526 56750,61 123962,87
$nE 210436 1118840,03 2742859,21
Comisiones cobradas a 
gente que apuesta más de 
100$
Cantidad
5010 21100,73 67384,97
$nE 252523 1371843,19 4321674,65
TOTAL 719399 3324659 8698981
Se utilizó un crecim iento de las m em bresías del 35% mensual para el prim er 
año en orden decreciente en relación al crecim iento acelerado de las apps en 
un prim er estadio. Para el segundo año siguiendo la progresión de los último 
m eses del prim er año se contabilizó un prom edio de 4% mensual cifra que se 
increm enta para un tercer año a 5% mensual. Este análisis y asignación 
porcentual se dio en base a estudios realizados a aplicaciones que tenían un 
potencial s im ilar al nuestro dentro del rubro.
Para las com isiones se utilizó la siguiente prem isa de análisis dentro de lo que 
perm itieron las progresiones estadísticas. Se aprobó un porcentaje de acierto 
del 70% en relación a los peores scores de los tipsters; hecho por el cual de 
cada 10 apuestas que accedan a nuestro servicio de asesoría premmium plus 
se esperan tener 7 victorias que generen un redito del 30% del m onto apostado 
(Este 30% de com isión ha sido obtenido de la investigación de m ercado) por el 
usuario. Tam bién por m edio de m étodos estadísticos se obtuvieron las m edias 
en relación a los m ontos apostados dentro de los rangos. Para el prim er año se 
presentó la siguiente m edia 20$, 50$ y 150$ en relación a los 3 rangos 
presentados.
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Para el segundo año se presentó la siguiente m edia 23$, 60$ y 170$ en 
relación a los 3 rangos presentados.
Para el tercer año se presentó la siguiente m edia 25$, 70$ y 190$ en relación a 
los 3 rangos presentados.
Costos
Para la estructura de costos de la em presa se han contem plado los gastos que 
se ven a continuación:
COSTOS
FIJOS VARIABLES TOTAL
AÑO 1 185760 284589,917 470349,917
AÑO 2 337770 1603290,64 1941060,64
AÑO 3 485908 4364625,48 4850533,48
TOTAL 7261944,04
Costos AÑO 1
Costos Fijos Mes Año
Alquiler 500 7800
Internet 150 1800
Hosting 300 3600
Publicidad 5000 60000
Web service de 10 paginas 3000 36000
Sueldos de 5 personas 5000 65000
Sueldos de 2 personas a 
partir del 8vo mes 2000 10000
Servicios 100 1560
13050 185760
Costos AÑO 2
Costos Fijos Mes Año
Alquiler 800 12480
Internet 200 2400
Hosting 500 6000
Publicidad 10000 120000
Web service de 10 
paginas 5000 60000
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Sueldos de 7 personas 8500 110500
Sueldos de 3 personas a
partir del 7mo mes 3700 24050
Servicios 150 2340
23850 337770
Costos AÑO 3
Costos Fijos Mes Año
Alquiler 1500 23400
Internet 300 3600
Hosting 800 9600
Publicidad 15000 180000
Web service de 10 
paginas 6000 72000
Sueldos de 10 personas 14000 182000
Sueldos de 2 personas a 
partir del 8vo mes 2500 12500
Servicios 180 2808
34280 485908
Para la estructura de costos de la em presa debido la índole del servicio que 
ofrece se puede ver que el costo fijo es bastante bajo en relación al costo 
variab le que esta dado principalm ente por las in teracciones que tienen tanto los 
com isionistas (tipsters) com o el servicio de atención al cliente d isponible las 24 
hrs del día en la plataform a. La diferencia de en la estructura de costos fijos en 
relación a los variables va en increm ento al tener un peso del 35% el prim er 
año, 15% el segundo y 9% el tercero. Este fenóm eno se debe no a un 
decrem ento de los costos sino más bien a una m igración de cuentas hacia el 
servicio Premium plus que es el que genera el im pacto en el costo variable.
Como se puede observar los costos fijos están vinculados a los requerim ientos 
fís icos y técnicos del servicio que ofrecerá la empresa, los cuales han sido 
defin idos previo estudio de una em presa de asesoría IT en relación a los 
índices de crecim iento y tasas de inflación general.
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Flujo de caja libre e indicadores
Estado de Resultados 0 1 2 3
Ingresos:
M em bresias 77715 369147 791210
Comisiones 641684 2955512 7907771
Devoluciones y previsiones 19250,5189 88665,3596 237233,134
Ventas netas 700148 3235994 8461748
Costo de 
las ventas
Softw are 5400 8400 13200
W eb  service 36000 60000 72000
Comisiones 134278,341 838674,746 2485730,78
Gastos indirectos 150311,576 764615,896 1878894,7
Costo de las ventas 325989,917 1671690,64 4449825,48
Ganancia (pérdida) bruta 374158 1564303 4011922
Gastos:
Publicidad 60000 120000 180000
Personal contratado  
duran te  la gestion 10000 24050 12500
Depreciación
M an ten im ien to  y 
crecim iento  de equipo 3500 5000 7000
Varios 10000 15000 20000
Honorarios profesionales  
(Consultores externos) 2500 5000 8000
Alquileres 7800 12480 23400
Reparaciones 1500 2500 3500
Servicios 1560 2340 2808
Sueldos y salarios 65000 110500 182000
Total de gastos 161860 296870 439208
Ingresos operativos netos 212298 1267433 3572714
O tros
ingresos
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Beneficio (pérdida) por 
venta  de activos 0 0 0
Ingresos por intereses 0 0 0
Total de otros ingresos 0 0 0
Im puestos
Im puesto a la ganancia 74304,4605 443601,651 1250449,93
Ganancia
(pérdida)
neta 137994 823832 2322264
Inversión Activos fijos y bienes de uso 37700
Capital de trabajo 49942 194106,064 485053,348 729101,413
Total Inversión 87642
Resultado -56112 338778 3051366
VA -766801,4127 47552,5984 243305,293 1857155,28
No se tom ó en cuenta la depreciación ya que su incidencia dentro del proyecto 
es de muy bajo impacto.
VNA
1.286.106,57
$
1,67723552
TIR 40%
Tasa de 
descuento 18%
Los indicadores que se presentan dem uestran que dentro de un marco 
equilibrado entre el optim ista y el pesim ista, el proyecto es rentable y hay que 
realizarlo si se dan las condiciones previam ente planteadas.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
IV
CONCLUSIONES
•  Dentro del objetivo principal del presente trabajo, se había p lanteado la 
posibilidad de desarro llar un plan de negocio que nos perm ita concretar 
la idea de abrir una plataform a online de asesoría de apuestas 
deportivas, el cual a la fina lización del cuerpo escrito llego claram ente a 
su consecución validando la idea y estableciendo ciertos parám etros 
para su futura im plem entación.
•  La figura legal que se planteaba com o uno de los puntos más 
im portantes a vencer e investigar, surge a estas alturas com o una figura 
resuelta dentro de los lím ites legales en los que se m anejara 
espacia lm ente la iniciativa, com o se puede ver en el análisis de la 
estructura jurídica.
•  Otro punto que se m encionaba com o elem ento de vital im portancia era 
el análisis de m ercado del cual con el diario del lunes podem os decir que 
es bastante interesante en cuanto a tam año y receptib ilidad. A  partir de 
estas inferencias fundam entadas se obtuvieron diferentes proyecciones 
de m ercado las cuales a fines de obtener una inform ación lo mas 
cercana a la realidad posible, se le quiso dar la m ayor veracidad posible 
desinflando un poco los núm eros en relación a proyecciones que tienen 
m ercados externos. Aún así con el núm ero planteado nos sentim os 
conform es ya que es un m ercado más que interesante para in iciar el 
proyecto.
•  R especto a uno de los e lem entos de im portancia del proyecto com o es 
la com petencia, en una prim era instancia no contariam os con una 
com petencia real, más alla de los tipsters y asesores en redes sociales 
que ya existen y fueron partes del estudio, no representando un riesgo 
potencial de com petencia para el servicio com pleto que buscam os dar 
com o tal. De todas m aneras es un elem ento que dentro del trabajo se 
tom a en cuenta a la hora de establecer el m onto de com isión que se les 
ofrece para evitar una com petencia free-lance.
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•  Como podem os ver dentro del presente trabajo, la in iciativa de poder 
contar con una plataform a con las características de asesoría tanto 
com o m embresía, com o asociativa en sus tres escenarios de análisis se 
m uestra com o una posibilidad factible, económ icam ente hablando.
•  Dentro de un escenario negativo c laram ente representado por un 
descenso en la efectividad de aciertos y por ende su im pacto en los 
ingresos brutos de la plataforma, nos dem uestra que si bien no existe 
una gran inversión inicial, el proyecto estará sujeto a la acertividad que 
tengan nuestros asesores en relación de poder cubrir nuestros costos 
fijos.
•  Según las estrategias revisadas dentro del proyecto la selección de 
canales de com unicación y llegada al usuario serán escencia les para el 
éxito de nuestro proyecto. Los canales elegidos están vinculados a 
costum bres y características del usuario meta del m ercado de destino, 
haciendo del m ism o un objetivo a traba jar constantem ente por m edio de 
la personalizaión no saturante ni invasiva.
•  El proyecto es viable com o lo dem uestra en todos sus análisis y su 
im plem entación no es de alta com plejidad, siendo el principal facto r a 
tom ar en cuenta la estrategia de llegada a los m ercados meta.
RECOMENDACIONES
•  Se recom ienda realizar una actualización de operadores extranjeros 
respecto a la custom ización de paquetes de m anejo para este tipo de 
plataformas. Esto con el fin de poder evitar la curva de aprendizaje y 
por ende el costo de usuarios que puede llegar a generarle al 
proyecto. Para la cotización y desarro llo del bosquejo del proyecto se 
utilizaron operadores A rgentinos que escuchaban por prim era vez 
sobre un desarrollo de este tipo; por lo tanto generar un vinculo entre 
un operador extranjero y un operador local puede resultar muy 
beneficioso para un m ediano y largo plazo de la plataforma.
• Se recom ienda tam bién negociar con la m ayor cantidad de tipsters 
(con gran volum en de seguidores) tanto para evitar la com petencia a
109
futuro, com o para generar canales agiles de efectividad m áxim a 
respecto al servicio asociativo de la plataforma.
•  Es necesario hacer una revisión sem estra l a los costos presentados 
ya que los m ism o si bien están representados en función a valores 
actuales con su respectivo incremento, en nuestro m edio tienden a 
ser inciertos respecto a otras variables.
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ANEXOS
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ENTREVISTAS
• Entrevista a Ejecutivo de empresa B-WIN. Paulino Moraleda 
¿Que hace hoy B-Win a nivel empresa?
A  ver, Bwin es el operador online más grande del mundo, y adem ás hace unos 
m eses anunció su proyecto de fusión con PartyGaming, que es otro gigante del 
sector, con lo cual va a reforzar m uchísim o su oferta de poker, de casino y de 
juegos de habilidad. De Bwin lo que destacaría es, pues, sin lugar a dudas su 
oferta de producto. En el m undo de las apuestas, por ejemplo, ahora acabam os 
de lanzar la apuesta hípica y tam bién un producto en el que Bwin fue precursor, 
que es las apuestas en vivo.
¿Defina por favor a B-Win con sus palabras?
La verdad es que Bwin es un producto apto para todo el mundo, para aquellos 
sobre todo que buscan un plus de emoción, ¿no?, los afic ionados al deporte o 
los afic ionados al juego en general, esos que buscan un plus, y eso es lo que 
ofrece Bwin.
¿El tipo de consumidor del producto?
Pues básicam ente hombre, aunque tam bién destacaría que cada vez hay más 
m ujeres jugando dentro de Bwin.
¿Algunas características del usuario?
El m ercado de usuarios hoy se hace muy hom ogéneo dada la creciente 
dem anda y uso global de internet por lo tanto no tienen una característica que 
destacar.
¿Cual cree que es el factor para que le mercado este creciendo?
El avance de la tecnología es el facto r clave para que hoy por hoy las apuestas 
online estén donde estén. El stream ing, la capacidad de navegación, de
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soporte de usuarios, de respuesta en vivo sobre la marcha, etc son 
fundam enta les para predecir que un crecim iento com o el que se viene dando 
será soportado por nuestros servidores.
¿Como ve la apertura de una plataforma que aumente las probabilidades 
de acierto del usuario?
La idea de increm entar la posibilidad de acierto de los usuarios no me parece 
contraproducente para el sector porque sabem os que la casa nunca pierde, 
sino se com pensa en relación a la cantidad de apostantes que hay de uno y de 
otro sector. Lo que generaría esta m ovida es increm entar el núm ero de 
usuarios en las casas de apuesta hecho que nos beneficia a todos.
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Cuéntanos un poco acerca del mercado de apuestas deportivas en 
España
España representa un m ercado de referencia para lo que son las páginas de 
apuesta que desean llegar a países de habla hispana, por lo tanto se puede 
deducir que el crecim iento potencial que sucede en este país es replicable a 
Europa. Si bien no se manejan los m ism os m ontos de dinero en cuanto a 
apuestas se prevé que estas cifras estén rondando el 50 a 60%  de esta 
capacidad, a m enor escala de usuarios claro está.
¿Se puede traspolar el comportamiento del usuario español al del 
Latinoamericano?
El com portam iento del español no es igual al del la tinoam ericano por más que 
com partan un idioma, pero la pasión por los deportes se vive con la m isma 
intensidad más allá del país o continente. Por lo tanto esto nos hace inferir que 
a la hora de apostar el usuario la tinoam ericano estará guiado en primera 
instancia por su pasión y su fanatism o. Ahí es donde el trabajo del T ipster es 
bastante importante, ya que si se logra hacer un buen pronóstico por sobre 
todas las cosas objetivo, está claro que los adeptos se irán com unicando sin 
necesidad de publicidad extendiendo nuestra red de usuarios.
¿Cual es el principal activo que tiene un TIPSTER?
La credib ilidad de un T ipster lo es todo, por lo tanto nuestra credib ilidad está 
basada en la cantidad de aciertos, y más aún si estos son im portantes 
generando de esta manera el “w ant to be” dentro de los usuarios. Lo im portante 
es generar una com unidad seguidora que tenga fe  en los resultados y que los 
m ism os lo puedan benefic iar al mas bajo costo.
Entrevista a Tipster @schusterpicks
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Entrevista a Tipster m W orldPicks
Cuéntanos un poco acerca del mercado de apuestas deportivas en 
México
En México el m undo de las apuestas deportivas online está en un apogeo que 
parece no term inar más, creciendo de m anera estratosférica y generando 
m ayor cantidad de usuarios que nos siguen a los tipsters en redes sociales.
¿Es muy popular el consultar a los TIPSTERS?
Se ha convertido para algunos en una suerte de ritual el consu ltar nuestros 
m ovim ientos por el sim ple hecho de que internet dice que som os los más 
efectivos.
¿Cómo ves el tema de la confianza de los usuarios en los pronósticos?
Yo pienso que la gente aun desconfía de la guía gratuita y genera cierta 
desconfianza en lo que hacem os por el sim ple hecho de no estar pagando por 
la inform ación que nosotros com partim os. M uchas veces en los m uros de los 
blogs nos escriben: ¿Si eres tan bueno porque no eres m illonarios? O ¿Seguro 
juegas con la gente de la m ism a m anera que juegas con tu dinero? (Haciendo 
alusión a un mal resultado de varios pronósticos acertados).
¿Por qué crees que la gente hace esto?
La gente es hater (em pieza a generar crítica destructiva ante algo que no 
com parte o no le gusta) en una m ínim a proporción en este mundo, por lo tanto 
es algo que los tipsters podem os contro lar sin perder prestig io ante los 
seguidores.
¿Como ves la apertura de una plataforma que aumente las probabilidades 
de acierto del usuario?
Creo que con una plataform a en la que se pueda vincular los conocim ientos 
que se tienen sobre los distintos deportes asociados al interés del usuario de
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generar m ayor efectividad, podem os lograr esa confiabilidad que busca el 
usuario sin llegar a hacer que el m ism o sienta que se le cobra excesivam ente 
por el servicio.
Entrevista a un abogado para poder establecer nuestra viabilidad legal 
respecto a nuestro negocio (Segundo Carranza Torres).
Despues de analizar las características del proyecto, ¿Cúal sería su 
situación legal?
La legalidad de la em presa está dada ya que no contradice ninguna ley que 
declare a esta actividad com o ilícita. Si bien tiene un re lacionam iento con las 
apuestas, la plataform a no las realiza ni las prom ueve sino brinda un servicio 
tota lm ente diferente con asociación a cualquier otro tipo de rubro.
¿Cómo se pueden evitar problemas legales conociendo el marco legal 
referencial del país?
Su estructura legal debe estar societariam ente enm arcada en una SAS por las 
características que presentan estos tipos de em prendim ientos. Tam bién cabe 
resaltar que se deben tom ar en cuenta los contratos laborales y los térm inos de 
uso bastante bien defin idos para no entrar en contradicciones ni conflictos 
futuros. Se am pliaran todos estos tem as en la estructura legal que se esta 
preparando para el proyecto.
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ENCUESTA
Le pedim os por favor llenar la siguiente encuesta de la m anera más sincera 
posible. Desde ya agradecem os su tiempo!
Sexo
F M 
Edad:
¿Realiza algún tipo de apuesta?
a) Si b) No
¿Con cuanta frecuencia realiza apuestas?
a) D iariam ente b) Sem analm ente c) M ensualm ente
¿Qué tipo de apuestas realiza?
a) Casino b) Deportes c)
O tros .................................................
¿En qué lugar hace sus apuestas?
a) A lgún espacio fís ico b) Online c) Am bos lugares
¿Cuánto apuesta al mes?
a) Menos de 350$ b) Hasta 1500$ c) Más de 1800$
Si existiera. ¿Estaría dispuesto a pagar por una herramienta predictiva de 
asesoramiento que incremente sus posibilidades de ganar a la hora de 
hacer su apuesta?
a) Si b) No
¿Qué porcentaje de su utilidad estaría dispuesto a pagar?
a)5% b) 10% c) 15% d) 20%
Gracias por su tiempo!
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